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I NTRODUCCI ÓN  
 
El trabaj o de i nvesti gaci ón “ Di seño de un pl an de mar keti ng para la e mpresa comerci alizadora 
El Aseador de la ci udad de Pereira”, se desarroll ó medi ant e una met odol ogía cuantitati va de ti po 
expl orat ori o/ descri pti va, aplicada específica mente en la e mpresa El Aseador.  
 
Para el logro del objeti vo general, se desarrollaron cuatro objeti vos específicos, pri mer o se 
mi di ó el ni vel de percepción de l os client es del Almacén El Aseador de Pereira, frent e a la 
satisfacci ón del servi ci o, utilizando como i nstrument o una encuest a, la cual se aplicó y 
siste matizó a través de la herra mi ent a de googl e drive.  
 
Paso segui do se det er mi naron las fortalezas, debilidades, oport uni dades y amenazas de la 
e mpresa El Aseador de la ci udad de Pereira a través de diagnóstico i nterno, eval uando la 
capaci dad directi va, competiti va, fi nanciera, tecnológica y del talent o humano.  Así mi s mo, se 
realizó un análisis ext erno, eval uando fact ores econó mi cos, políticos, soci ales, tecnol ógi cos, 
geográficos y competiti vos.  
 
Para el cumpli mi ent o del tercer obj etivo, for mul ar la platafor ma estratégi ca para la e mpresa El 
Aseador de la ci udad de Pereira: Mi si ón, Visi ón, val ores y políticas, se e mpl eó una met odol ogí a 
partici pati va con l os propietari os, admi nistrati vos y e mpl eados de la e mpresa, a partir del 
desarroll o de unos talleres.  
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Por últi mo, se pl ant eó una propuest a de estrategi as de mar keti ng para la empr esa El Aseador 
de la ci udad de Pereira, para aument ar númer o de client es, partiendo del análisis DOFA y del 
cruce de sus diferentes variabl es, propendi endo por usar las fortalezas para aprovechar las 
oport uni dades y para reducir el i mpact o de las a menazas y usar las oport unidades para dis mi nuir 
las debili dades.  
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1.  DESCRI PCI ÓN DEL PROBLE MA 
 
La ci udad de Pereira caract erizada por su e mpuj e industrial y cafet era de l os años 80s tuvo un 
ca mbi o radi cal en su vocaci ón econó mi ca, como lo i ndica el est udi o realizado por la Cá mara de 
Co merci o de Pereira en el año 2016 denomi nado ‘Pereira: una ci udad del co merci o con 
creci mi ent o’, el sect or comer ci al se convirti ó en el mayor di na mi zador de la econo mí a de la 
ci udad  en l os últi mos 20 años, como resultado de la apert ura económi ca que t uvo l ugar en la 
década de l os años 90, que posi bilitó la llegada de nuevos for mat os económicos a la ci udad 
( Tor o, 2016).  
 
El fortaleci mi ent o de este sect or tiene ade más otros component es como son la expansi ón 
ur banística de la ci udad desde el centro a las periferias per mitiendo la llegada de proyect os como 
al macenes La 14, Pereira Plaza, Makr o, Metro, Jumbo, Ci udad Vi ct oria, Parque Ar bol eda, 
Uni centro, Al kost o y Fl ami ngo que han vist o en la ci udad una capaci dad de de manda por su 
pri vilegi ada posi ci ón geográfica, que les per mit e acceder a un mercado ubi cado en 50 kil ómetros 
alrededor con 2, 3 mill ones de personas y en 30 kilómetros 1 mill ón, que son la potenciali dad para 
la de manda de bi enes y servi ci os del sect or comerci o ( Toro, 2016). 
 
Es i nevitabl e que est os nuevos for mat os de comerci alizaci ón hayan afect ado la acti vi dad del 
comerci o tradi ci onal que aún se conserva en la ci udad, donde aún existe una gran canti dad de 
establ eci mi ent os comercial es que tratan de sostenerse y crecer ant e la compet encia que cada vez 
crece más, y donde no solo deben enfrentar l os cambi os en la tendencia de compra por parte de 
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los consumi dores, sino que deben enfrent ar otros ca mbi os propi os de la ci udad de Pereira que 
afect an direct a ment e sus vent as en l os punt os de vent a, como son  los ca mbios en las carreras 7a 
y 8a, la plaza de Bolí var y desde el punt o de vista de la movilidad con el Megabús, que hi zo que 
llegarán ca mbi os en la manera de adquirir los product os y en los usos de los establ eci mi ent os, 
ade más  de la percepci ón de inseguri dad en cuant o a la movilidad por el centro de la ci udad.  
 
El panora ma present ado ha puest o en riesgo a una serie de e mpresas comerci ales tradi ci onal es 
de la ci udad de Pereira, que cada vez se les dificulta más su per manenci a en el mercado con sus 
siste mas de vent as al detal en el punt o de vent a o su servi ci o de entregas a do mi cili o como 
estrategi a para fi delizar sus client es ant e l os esquemas de l os nuevos modelos de 
comerci alizaci ón.  
 
Est e es el caso concret o de la e mpresa Co merci alizadora “EL ASEADOR”  dedi cada a la 
comerci alizaci ón de product os para el aseo, i nsumos para cafet ería y coci na desde el año 1974, 
creada con capital Pereirano y que desde su fundaci ón no ha dej ado de pertenecer a la fa milia 
Marí n, y a pesar de los ca mbi os en las tendenci as de compra de los client es, sigue fir me en 
per manecer en el sect or tradi ci onal del comerci o de la ci udad; sit uaci ón que le per mit e llegar a 
sus client es tradi ci onales que l os han acompañado durant e t odos est os años,  y atender a client es 
esporádi cos que encuentran el establ eci mi ent o al paso o los que buscan al mo ment o de tener la 
necesi dad; pero cada vez se complica más la per manenci a en el mercado y las posi bili dades de 
creci mi ent o se hacen más difíciles con las practicas act ual es de su model o de vent as  que se 
reducen a vent as de mostrador y atenci ón al cliente telefóni ca ment e con servi ci o de domi cili o en 
la zona periférica de Pereira y Dosquebradas.  
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Con la i ntenci ón de seguir vi gent es en el mercado y l ograr crecer, la empresa “EL 
ASEADOR” de propi edad del señor Ger mán Al berto Marí n requi ere desarrollar un pl an 
comerci al estratégi co que le bri nde la posi bili dad en el cort o pl azo de i mpl ement ar estrategi as 
que le per mit an dis mi nuir el i mpact o de las nuevas tendenci as de compra de l os consumi dores, a 
la vez que en el medi ano pl azo se l ogre un i ncre ment o en el númer o de client es y aument ar sus 
vent as que se han vist o dis mi nui das en un  30 % en l os últi mos tres años, y con la tendenci a de 
ca mbi os conti nuos en la for ma de compra de l os client es que cada vez prefieren la comodi dad de 
los centros comerci ales o establ eci mi ent os más cercanos a sus l ugares de per manenci a y ade más 
de la tendenci a de compra a través de medi os electrónicos, si no se hace un ca mbi o estratégi co en 
la empresa esta sit uaci ón se seguirá agravando, con el riesgo de salir del mercado, según pal abras 
pr opi as del propi etari o.  
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2.  JUSTI FI CACI ÓN  
 
La e mpresa El Aseador dedi cada a la comerci alizaci ón de product os de diferentes marcas y 
di versos usos para cubrir las necesi dades de los hogares y e mpresas de todo tipo en cuent o a sus 
necesi dades de aseo, cafeterías. Se enfrenta a un mercado con alt os ni vel es de compet enci a no 
sol o en l o que respect a a nú mer o de e mpresas que se ha instaurado en la ci udad de Pereira con el 
mi s mo obj et o comerci al, si no que ade más debe enfrentar las grandes superficies que cubren las 
mi s mas lí neas de productos.  
 
Ant e esta sit uaci ón, la empr esa en aras de seguir consoli dada en el mercado con sus client es 
habit ual es y l ograr crecer, requi ere un pl an de marketi ng que le per mit a i dentificar estrategi as que 
se aj ust en a las nuevas tendenci as de comerci alizaci ón y que estén acordes a su capaci dad 
financiera y su model o de atenci ón personalizada que la ha caract erizado y le ha per miti do su 
per manenci a en el mercado por más de 30 años en la ci udad de Pereira. 
 
El Aseador es una e mpresa que genera 5 e mpl eos direct os, pero para la conservaci ón de ellos 
y que la e mpresa l ogre posi ci ona mi ent o y creci mi ent o en el mercado, es necesari o i mpl e ment ar 
acci ones y estrategi as propi as que estén acordes a las caract erísticas del territ ori o y que a la vez 
per mit an contrarrestar y enfrent ar la compet encia, por l o tant o, para l os dueños es i mport ante el 
di seño de una estrategi a de Mar keti ng, que este direcci onada a las caract erísticas de la e mpresa, 
del territ ori o donde se ubica y al perfil de client es de l os product os.. 
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3.  OBJ ETI VOS 
 
3. 1 OBJ ETI VO GENERAL 
 
Di señar un pl an de mar keti ng para la e mpresa comer ci alizadora EL ASEADOR de la ci udad 
de Pereira.  
 
3. 2 OBJ ETI VOS ESPECÍ FI COS 
 
Me dir el ni vel de percepción de l os client es del Almacén El Aseador de Pereira, frent e a la 
satisfacci ón del servi ci o  
 
Det er mi nar las fortalezas, debili dades, oport uni dades y a menazas de la e mpresa El Aseador de 
la ci udad de Pereira a través de di agnóstico i nterno.  
 
For mul ar la pl atafor ma estratégi ca para la e mpresa El Aseador de la ci udad de Pereira: 
Mi si ón, Visi ón, val ores y políticas 
                  
Pl ant ear una propuest a de estrategi as de mar keti ng para la e mpresa El Aseador de la ci udad de 
Pereira, para aument ar nú mer o de client es. 
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4.  MARCO REFERENCI AL 
 
4. 1 MARCO TEÓRI CO 
 
4. 1. 1 Marketi ng  
 
De acuerdo a la defi nici ón Kotler & Ar mstrong, (2012) el mar keti ng consiste en i dentificar y 
satisfacer las necesi dades de las personas y de la soci edad, otro concept o es el mar keti ng se 
funda ment a en satisfacer necesi dades de for ma rentable, indi cador de esta defi ni ci ón es l o que 
realizo  eBay (pl atafor ma E_comerce)  cuando se di o cuent a de que l os consumi dores no podí an 
encontrar los artícul os que más querían, creó una casa de subast as en lí nea, o cuando I KEA se di o 
cuent a de que l os consumi dores querían buenos muebl es a un preci o más baj o, creó muebl es 
des mont abl es, ell os estaban haci endo una de mostraci ón de senti do común al convertir la 
satisfacci ón de una necesidad i ndi vi dual o soci al en una oport uni dad de negoci o rent able. 
 
Ot ra visi ón del Mar keti ng es la dada por La American Mar keti ng Associ ation ( Asoci aci ón 
Ameri cana de Mar keti ng) citada KotleR & Ar mstong (2012, p. 6) donde se defi ne como una 
funci ón organi zaci onal y un conj unt o de procesos para generar, comuni car y entregar val or a l os 
consumi dores, así como para admi nistrar las relaciones con est os últi mos, de modo que la 
or gani zaci ón y sus acci onistas obtengan un benefici o, otros concept os van más allá e i ndican que  
la funci ón del mar keti ng es “l ograr un mej or ni vel de vi da”.  
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Ent endi endo el mar keti ng como un siste ma t otal de acti vi dades de negocios i deado para 
pl anear product os satisfact ores de necesi dades, que requi eren asi gnarles preci o, promoverl os y 
di stri buirl os a l os mercados met a, a fi n de lograr los obj eti vos de la organi zaci ón (St ant on, Et zel , 
& Wal ker, 2007), donde se requi ere que haya:  
 
 Enf oque. Todo el siste ma de acti vi dades de negocios debe orient arse al client e. Los 
deseos de l os client es deben reconocerse y satisfacerse (St ant on, Et zel , & Wal ker, 2007). 
 
 Dur aci ón. El mar keti ng debe e mpezar con una i dea del product o satisfact or y no debe 
ter mi nar si no hasta que las necesi dades de los client es estén compl et a mente satisfechas, lo 
cual puede darse al gún tie mpo después de que se haga el interca mbi o (St ant on, Etzel , & 
Wal ker, 2007).  
 
Ar mstrong & Kotler (2007) presentan un model o bási co de ci nco pasos para represent ar el 
pr oceso del Mar keti ng:  
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Fi gura 1. Model o bási co del proceso de mar keti ng. 
Fuent e: ( Ar mstrong & Kotl er, 2007) 
 
En una visi ón más moderna del mar keti ng no sol o los vendedores como agent es que conducen 
el mar keti ng son el eje central, los compradores tambi én partici pan, ent endiendo que l os 
consumi dores realizan marketi ng cuando buscan los bi enes que necesitan, a preci os accesi bl es 
para ell os. Cerrando el cicl o del mar keti ng cuando l os agent es de compras de la compañí a 
realizan mar keti ng cuando l ocalizan vendedores y negoci an en buenos tér minos ( Ar mstrong & 
Kotl er, 2007).  
 
 
 
 
Entender el mercado 
y las necesidades de 
la gente
Diseñar una 
estrategia de 
marketing orientada 
a las necesidadaes y 
deseos de la gente
Elaborar un 
programa de 
marketing  que 
entrege valor 
superior
Establecer relaciones 
redituables y lograr 
la satisfaccion del 
cliente 
Captar valor de los 
clientes  y obtemer  
utilidades y calidad 
para el cliente
Cr eaci ón de val or para los 
clientes y establ eci mi ent o de la 
relaci ón con el cliente 
Obt ener a ca mbi o el 
val or de los clientes 
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En la fi gura 2 se muestran l os pri nci pal es ele mentos de un siste ma moderno de mar keti ng.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fi gura 2. Ele ment os de un siste ma moderno de marketi ng 
Fuent e: ( Ar mstrong & Kotl er, 2007, p. 8) 
 
4. 1. 2 Enf oques de l as e mpresas haci a el mercado 
 
El mayor conflict o que asumen las e mpresas es como enfrentar el mercado que rodea sus 
negoci os, donde surgen diferentes i nterrogant es como haci a dónde diri gir los esfuerzos en un 
pr oceso de mar keti ng, en este senti do Kotler & Armstrong, (2012), disti nguen tres enfoques a l os 
cual es se enfrent an las organi zaci ones al mo ment o de enfrentar el mercado: El enfoque de 
pr oducci ón, el enfoque del product o, el enfoque de vent as, el enfoque del mar keti ng.  
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4. 1. 2. 1 El enfoque de producci ón 
 
El enfoque de producci ón es uno de l os model os más anti guos e mpl eados por las e mpresas. 
Est e enfoque sostiene que l os consumi dores favorecerán aquell os product os fáciles de conseguir 
y de baj o cost o. En este los e mpresari os concentran sus esfuerzos en conseguir una gran 
eficienci a producti va, cost os baj os y distri buci ón masi va.  
 
Ej e mpl o de éxit o de este enfoque el de Chi na que como país desarrollado se ha convertido en 
el mayor fabricante de comput adoras y electrodomésticos, empresas como Hai er aprovechan la 
abundant e mano de obra barat a del país para domi nar el mercado. Así mi smo,  este enfoque 
resulta útil cuando una empr esa qui ere a mpli ar su mercado ( Kotler & Ar mstrong, 2012). 
 
4. 1. 2. 2 El enfoque de product o 
 
Est e enfoque sostiene que l os consumi dores se i nclinarán por l os product os que ofrezcan la 
mej or cali dad, donde la incl usi ón de aspect os i nnovadores tendrá la vent aja frent e a otros 
pr oduct os de la mi s ma línea. Co mo l o indica Kotler & Ar mstrong (2012 en ocasi ones, “l os 
directi vos se ena moran de sus product os. Est o les puede llevar a caer en la falacia de la “ mej or 
rat onera”, que consiste en creer que una mej or ratonera, defi ni da según l os criteri os del 
fabricant e, atraerá en masa a l os consumi dores. Ade más, un product o nuevo o mej orado no 
necesaria ment e cosechará éxit os si no se distri buye, anunci a y comerci aliza en for ma adecuada, o 
si no se vende a un precio razonabl e” ( Kotler & Lane, 2006). 
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4. 1. 2. 3 El enfoque de vent as 
 
El enfoque de vent as sostiene que, si no se ani ma a l os consumi dores o a las e mpresas a que 
compren, no adquirirán suficient es product os de la e mpresa. Por tant o, la empr esa tiene que 
realizar esfuerzos de promoci ón y vent as muy i ntensos ( Kotler & Lane, 2006).  
 
El enfoque de vent as se aplica sobre todo con l os bi enes “no buscados”, es decir, con aquell os 
bi enes que nor mal ment e los consumi dores no pi ensan en adquirir, como por eje mpl o las pólizas 
de seguros, las enci cl opedi as o l os servi ci os funerari os. La mayorí a de las e mpresas que practican 
el enfoque de vent as suelen tener un exceso de capaci dad producti va ( Kotler & Lane, 2006). 
 
Su obj etivo es vender t odo aquell o que producen en l ugar de producir lo que de manda el 
mer cado. Si n e mbar go, el marketi ng basado en una vent a agresi va i mplica riesgos elevados. Est e 
enfoque supone que el product o gust ará a t odos l os consumi dores a l os que se persuade para que 
lo compren y que, de no ser así, no l o devol verán,  ni hablarán mal de él, ni se la ment arán ante las 
or gani zaci ones de consumi dores, y que, ade más, vol verán a comprarl o ( Kotler & Lane, 2006). 
 
4. 1. 2. 4 El enfoque de marketi ng 
 
Ret omando a Kotler & Lane (2006) el enfoque de mar keti ng en l ugar de seguir con la fil osofía 
centrada en el product o, de “fabricar y vender”, las e mpresas ca mbi aron a una fil osofía centrada 
26 
 
en el consumi dor que consiste en “detect ar y responder”. En l ugar de “cazar” se e mpezó a 
“culti var”. El mar keti ng no se concentraba en encontrar al consumi dor adecuado para el 
pr oduct o, si no en desarrollar los product os adecuados para l os consumi dores.  
 
El enfoque de mar keti ng sostiene que la clave para lograr l os obj etivos de las organi zaci ones 
consiste en ser más eficaz que la compet encia a la hora de generar, ofrecer y comuni car un mayor 
val or al mercado met a. Theodore Levitt, de Harvard, hizo una comparaci ón muy i nt eligent e entre 
el enfoque de vent as y el de mar keti ng: el enfoque de vent as se centra en las necesi dades del 
vendedor; el enfoque de mar keti ng en las necesi dades del comprador ( Kotler & Lane, 2006).  
 
El enfoque de vent as piensa en la necesi dad que tiene el vendedor de convertir su product o en 
di nero; el enfoque de marketi ng en la i dea de satisfacer las necesi dades de los consumi dores a 
través del product o y del conj unt o de benefici os asoci ados con su creaci ón, entrega, y fi nal ment e, 
su consumo. Nu mer osos est udi os han de mostrado que las e mpresas que adopt an un enfoque de 
mar keti ng consi guen mejores resultados. Ini cial ment e, est o se compr obó con las e mpresas que 
adopt aban un enfoque de marketi ng reacti vo (consistent e en entender y satisfacer las necesi dades 
que expresaban l os consumi dores).  
 
4. 1. 3 Pl an de marketi ng 
 
El pl an de mar keti ng es una herra mi ent a vital y necesaria para t oda e mpresa del S. XXI, que se 
puede defi nir como la elaboraci ón de un documento escrit o que está compuest o por la 
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descri pci ón de la sit uaci ón act ual, el análisis de dicha sit uaci ón, el establ ecimi ent o de obj eti vos 
de mar keti ng, la defi ni ción de estrategi as de mar keti ng y los progra mas de acci ón. De gran 
utili dad ante un ent orno altament e competiti vo y diná mi co, las e mpresas deben afront ar 
conti nua ment e nuevos retos. Si n duda, la gl obalizaci ón de mercados, internet, la i nest abili dad 
econó mi ca y un conti nuo desarroll o y avance tecnol ógi co producen una serie de ca mbi os que 
det er mi nan el éxit o de toda e mpresa. La adapt aci ón de las e mpresas a este nuevo paradi gma no 
puede ser i mpr ovisada y es necesari o elaborar un pl an de mar keti ng que per mita antici parse y 
afront ar l os ca mbi os del ent orno ( Espi nosa, 2014). 
 
4. 1. 3. 1 Fases del pl an de marketi ng 
 
Descri pci ón de l a situación: descri bir tant o la situaci ón act ual ext erna como i nt erna. En la 
descri pci ón de la sit uaci ón act ual ext erna se describen aquell os fact ores que son externos y por 
tant o incontrol abl es por la e mpresa pero que afectan directa ment e a su desarroll o. En este punt o 
se descri be ( Espi nosa, 2014): 
 
 Ent orno general: infor maci ón relaci onada con datos econó mi cos, soci ales, 
tecnol ógi cos, políticos, cult urales, medi oa mbi ent ales, etc ( Espi nosa, 2014) 
 Ent orno sect orial: grado de dificultad de entrada de nuevos competi dores, análisis de 
pr oveedores clave, obtener i nfor maci ón det alla sobre gust os i ntereses de los client es 
( Espi nosa, 2014).  
28 
 
 Ent orno competiti vo: realizar un est udi o det allado sobre los pri nci pal es competi dores 
( Espi nosa, 2014).  
 Mer cado: en este apartado se i ncl uye i nfor maci ón sobre la evol uci ón y tendenci a del 
mer cado (product os, segment os, preci os …) ( Espinosa, 2014). 
 
En la descri pci ón de la situaci ón se obtiene la i nfor maci ón relevant e sobre: pr oducci ón, 
fi nanzas, mar keti ng, client es y recursos humanos de la e mpresa.  
 
Análisis de l a situaci ón: El objeti vo de la etapa del análisis de la sit uaci ón es dar a conocer la 
sit uaci ón act ual en la que se encuentra la e mpresa. Se debe est udiar y analizar la i nfor maci ón 
recopilada en la etapa anteri or, a través de la matriz de análisis DAFO.  
 
Fijaci ón de objeti vos: Todo pl an de mar keti ng requi ere fijar obj etivos que per mit an abordar 
las diferentes sit uaci ones identificadas en el análisis DAFO, para ell o según Espi nosa (2014) se 
debe tener en cuent a que:  
 
 Los obj eti vos tienen que ser adecuados y coherentes, de nada sirve fijar unos obj eti vos 
inalcanzabl es.  
 Los obj eti vos tienen que estar defi ni dos clara mente para que no puedan i nducir a ni nguna 
cl ase de error.  
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 Defi ni dos de una for ma concret a. Obj eti vos específicos por uni dades de negoci o, zonas 
geográficas, product os, etc. 
 Es necesari o marcar plazos para su consecuci ón, est o ayudara a moti var su cumpli mi ent o.  
 
En t odo pl an de mar keti ng existen dos clases de obj eti vos que se deben de fijar, los objeti vos 
cuantitati vos y l os cualitativos.  
 
 Los objeti vos cuantitati vos expresan t odos aquellos obj eti vos que se pueden cuantificar, por 
ej e mpl o, vol umen de ventas, porcent aj es de fidelizaci ón de client es, beneficios, fact uraci ón, etc. 
Si n e mbar go, l os objeti vos cualitati vos son aquellos obj eti vos que por la dificultad o su elevado 
cost e de cuantificar se expresan de for ma cualitativa. Co mo, por eje mpl o: au ment ar la not oriedad 
de marca o ser líderes de mer cado ( Espi nosa, 2014). 
 
4. 1. 4 Estrategi as de marketi ng 
 
Las estrategi as en el plan de mar keti ng defi nen como se van a conseguir los objeti vos que se 
han pl ant eado en la etapa anteri or, estas se deben orient ar a: 
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Tabl a 1. Estrategi as del plan de mar keti ng 
Ti po de estrategi a Herra mi ent as Al cance 
Estrat egi a de cartera Se usan herra mi ent as como l a 
mat riz BGC o la matriz 
Mc ki nsey- General Electric  
 
Ayuda a t omar 
decisi ones estratégi cas 
sobre la cartera de 
pr oduct os y poder 
pri orizar la i nversi ón de 
recursos dependi endo de 
la i mportanci a sobre la 
consecuci ón que est os 
tengan sobre los 
obj eti vos. 
Estrat egi a de segment ación Di vi dir el mercado en grupos 
con caract erísticas y necesi dades 
se mej ant es. variabl es princi pal es 
para segment ar el mercado: 
geográfica, de mográfica, 
psi cográfica y conduct ual 
Opti mi zar l os recursos 
de mar keti ng.  
Estrat egi a de posi ci ona mient o Posi ci ona mi ent os basados en 
caract erísticas de productos, 
cali dad-preci o o estil os de vi da: 
¿cómo perci ben l os 
consumi dores a la competencia?, 
¿qué atribut os val oran l os 
client es?, ¿Cuál es nuestro act ual 
posi ci ona mi ent o?, ¿qué 
posi ci ona mi ent o quere mos 
al canzar?, ¿tene mos l os medi os 
necesari os para ell o? 
Espaci o que el product o 
o servi ci o ocupa en la 
ment e de l os 
consumi dores respect o 
de la compet enci a 
Mar keti ng MI X Decisi ones estratégi cas sobre las 
fa mosas 4Ps del mar keting: 
pr oduct o, preci o, distri buci ón y 
comuni caci ón 
los cuatro pilares bási cos 
de cual qui er estrategi a 
de mar keti ng: Cuando 
las 4 están en equili bri o, 
tienden a i nfl uir y a 
conquistar al consumi dor 
Fuent e: construcci ón basado en Espi nosa, 2014  
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4. 1. 5 Pl an de acci ón 
 
Es la etapa más operati va del plan de mar keti ng, es la parte táctica del plan que conduce a 
i mpl e ment ar las estrategias propuest as, acordes a los obj eti vos pl anteados.  
 
Tabl a 2. Acci ones en un pl an de mar keti ng 
Acci ón Res ultado 
Acci ones sobre product os Modificaci ones o ca mbi os de packagi ng, 
lanza mi ent os o modificaci ones de product os, 
desarroll o de marca, incluir servi ci os.  
Acci ones sobre preci os Modificaci ones de preci os, descuent os, 
fi nanciaci ón, etc. 
Acci ones sobre vent as y di stri buci ón Modificaci ón de canal es de distri buci ón, 
renegoci ar condi ci ones con mayoristas, 
mej oras en pl azos de entrega, aument ar o 
di s mi nuir la fuerza de vent as, expandir o 
reducir las zonas de venta, etc 
Acci ones sobre comuni caci ón:  Publici dad, promoci ón de vent as, relaci ones 
públicas, mar keti ng directo. 
Fuent e: construcci ón basado en espi nosa, 2014  
 
 
4. 1. 6 Control y segui mi ent o 
 
Est a es la etapa de retroali ment aci ón y control constante para la verificaci ón de la 
i mpl e ment aci ón y seguimi ent o a l os resultados. Las reuni ones peri ódi cas, el cuadro de mando y 
los KPIs suel en ser las medi das más utilizadas para la supervisi ón ( Espi nosa, 2014) 
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4. 2 MARCO CONCEPTUAL 
 
En est e aparte se realizó una sel ecci ón de tér mi nos que tienen relaci ón con el cont ext o de la 
infestaci ón que se realizará, para ell o se t omar on dos aut ores Kotler & Keller de su li bro 
Di recci ón de Mar keti ng y Sil via Chauvi n de su articul o Gl osari o de Tér mi nos de Mar keti ng, 
publicado en el portal web Muj eres de e mpresa. com 
 
Actitud.   Eval uaci ón duradera favorabl e o desfavorabl e, senti mi ent o, emoci ón, o tendencias a 
la acci ón respect o a un obj et o o i dea ( Kotler & Keller, 2006). 
 
Adapt aci ón de l a co muni caci ón. Aj ust e del progra ma de comuni caci ones de mar keti ng para 
cada mercado l ocal ( Kotler & Keller, 2006). 
 
Adapt aci ón de producto. Modificaci ón del product o para su comerci alizaci ón, en funci ón de 
las condi ci ones o preferenci as l ocal es ( Kotler & Keller, 2006). 
 
Ame naza del entorno. Desafí o que represent a una tendenci a o avance negati vo que podrí a 
suponer un descenso en las vent as o en las utilidades ( Kotler & Keller, 2006). 
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Ambi ente de mercadotecni a. Partici pant es y fuerzas ajenas a la mercadot ecni a que i nfl uyen 
en la capaci dad de admi nistraci ón de la mi s ma para desarrollar y sostener trat os exit osos con l os 
client es met a ( Chauvi n, 2015). 
 
Ampli aci ón de lí nea. Ampli aci ón de la línea de pr oduct os más allá de su ext ensi ón act ual 
( Kotler & Keller, 2006).  
 
Análisis de val or. Enfoque de reducci ón de cost os en el que l os componentes se analizan 
cui dadosa ment e para deter mi nar si es posi bl e rediseñarl os, estandarizarl os o fabricarl os medi ante 
mét odos de producci ón más barat os ( Chauvi n, 2015). 
 
Co merci alizaci ón. Introducci ón de un product o al mercado ( Chauvi n, 2015). 
 
Co merci ante mayorista. Empresa i ndependi ent e que posee l os derechos sobre la mercancí a 
que manej a ( Chauvi n, 2015). 
Creenci as. Pensa mi ent o descri ptivo que tiene una persona sobre al go ( Kotler & Keller, 2006). 
 
E- busi ness. Empl eo de los medi os y las plataformas el ectrónicas de una empr esa para 
desarrollar sus negoci os (Kotl er & Keller, 2006). 
 
Lealtad.  Compr omi so de vol ver a comprar o de apoyar un product o o un servi ci o preferi do.  
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Mercado met a. Parte del mercado calificado y disponi bl e al que una e mpresa deci de diri girse 
( Kotler & Keller, 2006).  
 
Mercado potenci al. Conjunt o de consumi dores que manifiestan un ni vel de i nterés suficient e 
en una oferta de mercado ( Kotler & Keller, 2006). 
 
Pro moci ón de vent as.  Conj unt o de herra mi ent as de incenti vos, sobre t odo a cort o plazo, 
desti nados a esti mul ar una adquisici ón mayor o más rápi da de product os o servi ci os específicos 
por parte de consumi dores o de e mpresas ( Kotler & Keller, 2006). 
 
Publi ci dad. Cual qui er for ma pagada de present ación y promoci ón no personal de ideas, 
bi enes o servi ci os por parte de un promot or i dentificado ( Kotler & Keller, 2006). 
 
Satisfacci ón. Senti mi entos de pl acer o desagrado resultant es de la comparaci ón de los 
resultados o el funci onami ent o perci bi do de un product o en relaci ón con las expect ativas ( Kotler 
& Keller, 2006).  
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5.  MARCO METODOLÓGI CO 
 
5. 1 TI PO DE I NVESTI GACI ÓN  
La i nvesti gaci ón que se llevó a cabo es cuantitati va de ti po expl orat ori o/ descri pti va, para ser 
aplicada en un est udi o de caso específico; e mpresa de comerci alizaci ón “EL ASEADOR” 
ubi cada en la ci udad de Pereira. 
Según la clasificaci ón de Dankhe (citado en Her nandéz, Carl os, & Batista, 1997), “Los 
est udi os expl orat ori os se efect úan, nor mal ment e, cuando el objetivo es exami nar un te ma o 
pr obl e ma de i nvesti gaci ón poco est udi ado o que no ha si do abordado ant es. Es decir, cuando la 
revisi ón de la literat ura revel ó que úni ca ment e hay guí as no i nvesti gadas e ideas vaga ment e 
relaci onadas con el proble ma de est udi o”, en este senti do el probl e ma de análisis no ha si do 
abor dado ant es ent endi endo que es un est udi o de caso específico para la e mpresa El Aseador y 
hast a ahora no se ha realizado al interi or de ella un análisis y una propuest a de este tipo.  
Según Dankhe (citado en Hernández, Carl os, & Batista, 1997), los est udi os expl orat ori os 
per mit en det er mi nar el grado de fa miliari dad con fenó menos relati va ment e desconoci dos, obtener 
infor maci ón sobre la posibili dad de llevar a cabo una i nvesti gaci ón más compl et a sobre un 
cont ext o particul ar de la vi da real, investi gar problemas del comport a mi ento humano que 
consi deren cruci ales l os pr ofesi onales de det er mi nada área, identificar concept os o variabl es 
pr omi sorias, establ ecer priori dades para i nvesti gaci ones post eri ores o sugerir afir maci ones 
(post ul ados) verificables ( Hernandéz, Carl os, & Batista, 1997). 
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Con l os resultados que se logren a través de la primer a fase expl orat oria y de recol ecci ón 
pri mari a al int eri or de la e mpresa, se avanzará a un proceso descri ptivo, construi do por la 
recolecci ón de dat os de inf or maci ón pri mari a; con el propósit o de dar una visión exact a en un 
aspect o especifico, frecuent e ment e el propósit o del i nvesti gador es descri bir sit uaci ones y 
event os. Est o es, decir cómo es y se manifiesta deter mi nado fenómeno. Los est udi os descri pti vos 
buscan especificar las propi edades i mport ant es de personas, grupos, -comuni dades o cual qui er 
otro fenómeno que sea someti do a análisis ( Hernandéz, Carl os, & Batista, 1997).  
5. 2 MÉTODO DE I NVESTI GACI ÓN 
 
Los mét odos de i nvesti gaci ón son herra mi ent as para la recolecci ón de dat os, for mul ar y 
responder pregunt as para llegar a concl usi ones a través de un análisis sistemáti co y teórico 
aplicado a al gún ca mpo de est udi o ( Canaan, 2016). 
 
Para el caso concret o de la i nvesti gaci ón propuest a se e mpl eó una combi nación del mét odo 
cuantitati vo donde la i ntenci ón de este mét odo es exponer y encontrar el conoci mi ent o a mpliado 
de un caso medi ant e dat os det allados y pri nci pi os teóricos, donde se per mit e la aplicaci ón de 
herra mi ent as para la recolecci ón de dat os que suministran i nfor maci ón que dan pruebas  obj etivas 
de l o que se está i ndagando, usa instrument os de medi ci ón,  se aplica herra mi ent as estadística, 
test, entre otros ( Canaan, 2016). 
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El otro model o de aplicaci ón es el mét odo analítico que según Ospi na (2012) se diri gen a 
cont estar por qué sucede det er mi nado fenómeno, cuál es la causa asoci ada a ese fenómeno 
(explicati vos). En ell os se compara la relaci ón causa-efect o entre grupos de est udi o y grupos de 
control, lo que per mit e explicar el ori gen o causa de un fenómeno. Los resultados de l os grupos 
baj o est udi o están destinados a la compr obaci ón de las hi pót esis sobre relaciones causa-efect o. 
 
Baj o est os criteri os el diseño de un pl an de mar keting para la e mpresa comercializadora El 
Aseador de la ci udad de Pereira, se abordó desde un mét odo mi xt o cuantitati vo – analítico, 
ent endi endo que se e mplearon herra mi ent as estadísticas para el análisis de las diferent es variabl es 
que i ntervi enen en el comport a mi ent o de l os client es de la e mpresa EL Aseador, y l os efect os que 
sobre esta e mpresa ocasionan las nuevas tendencias de mercadear la línea de product os por parte 
de la compet enci a, para su post eri or análisis y con base en el establ ecer estrat egi as que per mit an 
la sosteni bili dad de la e mpresa, per manenci a en el mer cado y su creci mi ento a través del diseño 
de un pl an estratégi co de mar keti ng.  
 
5. 3 TÉCNI CAS PARA LA RECOLECCI ÓN DE LA I NFORMACI ÓN 
 
5. 3. 1 Infor maci ón secundaria 
 
Para la recolecci ón de fuent es secundarias se e mplearon document os de la e mpresa El 
Aseador, est udi os del sector comerci alizaci ón, i nfor mes coyunt urales, revistas especi alizadas e 
infor maci ón de i nternet.  
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5. 3. 2 Infor maci ón pri mari a 
 
Recol ecci ón directa de la empresa, con aut orizaci ón expresa del represent ante legal Sr. 
Ger mán Al bert o Marí n Álvarez, a través del uso de l os si guientes i nstrument os:  
 
a.  Entrevista se mi estruct urada a l os i nvol ucrados en el proceso de toma de decisi ones de la 
e mpresa.  
b.  Acceso a i nfor maci ón fi nanci era básica de la e mpresa EL ASEADOR que se requiri ó para 
pr oyecci ones y establ ecer indicadores. 
 
Para l ograr el alcance de los objetivos pl anteados en la i nvesti gaci ón, se aplicó una encuest a a 
client es act ual es, para deter mi nar la percepci ón que tienen sobre la e mpresa, logrando establ ecer 
las fortalezas y debili dades del negoci o.  
 
Se realizó entrevista a proveedores y a un expert o en el sect or. Dada la dificultad de 
entrevistar a l os competidores por el difícil acceso a ell os y que sumi nistrarán infor maci ón, se 
realizó una entrevista a un expert o en el sect or de comerci alizaci ón de product os de aseo.  
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5. 4 POBLACI ÓN Y MUESTRA 
 
5. 4. 1 Pobl aci ón  
 
Cl i ent es act ual es: personas, y e mpresas que utilizan la e mpresa El Aseador para abastecerse de 
pr oduct os i nstituci onales y de aseo para consumo al i nteri or de sus hogares o e mpresa, que 
represent an una pobl aci ón fi nita en tér mi nos estadísticos.  
 
5. 4. 2 Muestra 
 
Para establ ecer el diseño muestral se det er mi nó con pobl aci ón finita, es decir se conoce el total 
de la pobl aci ón, utilizando la si guiente fór mul a: 
 
 
Ecuaci ón 1. For mul a cálcul o de muestra para poblaci ón fi nita  
Fuent e: ( Hernandéz, Carlos, & Batista, 1997) 
 
Donde:  
N = Tot al de la pobl aci ón 
Zα= 1. 96 al cuadrado (si la seguri dad es del 95 %)  
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p = proporci ón esperada (en este caso 5% = 0. 05) 
q = 1 – p (en este caso 1-0. 05 = 0. 95) 
d = precisi ón (en su investigaci ón será de un 5 %)  
 
5. 4. 3 Ta maño de l a muestra  
 
Para el caso de esta i nvestigaci ón se esti mó un margen de error de 5% y un porcent aje de 
coeficient e de confianza del 1, 96, correspondi ent e al 95 %.  
 
La e mpresa cuent a con 48 client es per manent es que confor man la línea base de ingresos de la 
e mpresa ( Anexo A. ), en la operati vi dad di aria del negoci o se tiene un número indet er mi nado de 
client es que se acercan al al macén, ya sea porque lo encuentran en su recorrido o porque ya l o 
conocen, pero es difícil establ ecer la fi delizaci ón de est os, en su mayoría son transacci ones 
comerci ales al detal.  
 
Ant e esta sit uaci ón no se realizaría cál cul o de muestra dado que al aplicar la for mul a con l os 
pará metros estadísticos propuest os esta es de 43 client es, por tal moti vo se realizó la encuest a al 
100 % de ellos y en ni ngún caso menos a 43.   
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5. 4. 4 Si ste mati zaci ón y análisis de l a i nfor maci ón  
 
Para la aplicaci ón de la encuest a a l os client es se empl eó la herra mi ent a googl e dri ve, en la 
cual se crean for mul ari os, la herra mi ent a per mit e ade más recopilar y organizar la i nfor maci ón, 
para l o cual recopila las respuest as de for ma aut omáti ca y ordenada ( Google , 2018).  
 
Para la siste matizaci ón y análisis de la i nfor maci ón se e mpl eó el progra ma St at graphi cs 
de mo18, soft ware diseñado para el análisis estadístico de dat os, per mit e hacer una descri pci ón de 
una o varias variabl es, utilizando gráficos que explican su distri buci ón o calculando sus medi das 
caract erísticas (St at graphics, 2018).  
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6.  NI VEL DE PERCEPCI ÓN DE LOS CLI ENTES  
 
Con el objeti vo de medir el ni vel de percepci ón de los client es del al macén El Aseador de 
Pereira, frent e a la satisfacci ón del servi ci o, se aplicaron un t otal de 48 encuestas, toda vez que 
según el cálcul o de muestra se debí an aplicar 43, ant e esta sit uaci ón, se encuest ó al 100 % de l os 
client es, qui enes conforman la lí nea base de i ngresos de la e mpresa ( Anexo A. ), correspondi ente 
a client es fi nal es; obteni endo l os si gui ent es resultados:  
 
Pregunt a 1. ¿Cuándo va a adqui ri r un producto en el al macén el ASEADOR que i nfl uye 
en su decisi ón de co mpra? Por favor califi que en orden de i mport anci a de 1 a 5, donde 5 es 
el factor que más i nfl uye en su decisi ón de co mpra y 1 el que menos i nfl uye.  
 
En la si guiente tabl a, se det alla el númer o de respuestas para cada fact or, es decir, cuant os 
client es calificaron en 1, 2, 3, 4 o 5 l os fact ores calidad, preci o y marcas.  
 
Tabl a 3. Fact or decisi vo en la compra   
Ni vel de 
i mportanci a 
No. respuestas fact or 
cali dad 
No. respuestas fact or 
preci o 
No. respuestas fact or 
marcas 
1 0 3 0 
2 0 19 4 
3 0 18 22 
4 29 5 17 
5 19 3 5 
Fuent e: elaboraci ón propia 
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Se eval uaron tres fact ores, calidad, preci o y marca, encontrando que el factor más i mport ant e 
para el client e, es decir, aquel que más infl uye en la decisi ón de compra, es la cali dad de l os 
pr oduct os, segui do de la mar ca, el menos infl uyente es el preci o, siendo i mportant e conocer l os 
fact ores decisi vos en la co mpra, para orient ar el plan estratégi co de mar keting.   
 
A conti nuaci ón, se analizó cada fact or de for ma i ndependi ente.   
 
Tabl a 4. Fact or cali dad  
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a 
relati va 
Frecuenci a 
acumul ada 
Frecuenci a rel. 
acum.  
1 4 29 0. 6042 29 0. 6042 
2 5 19 0. 3958 48 1. 0000 
Fuent e: St at graphi cs de mode mo18.  
 
 
 
Fi gura 3. Fact or cali dad  
Fuent e: St at graphi cs de mo demo 18.  
60.42%
39.58%
Diagrama de Sectores de 1.1. Calidad
1.1. Calidad
4
5
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De l os 48 client es encuestados el 60, 42 % califican con un punt aj e de 4 la import anci a de la 
cali dad del product o en la compra, segui do del 39, 58 % que le dan la máxima i mport anci a, l o que 
det er mi na que la cali dad es un fact or muy i mport ant e en la elecci ón l os product os que compran 
los client es del al macén El Aseador.   
 
Tabl a 5. Fact or preci o 
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a 
relati va 
Frecuenci a 
acumul ada 
Frecuenci a rel. 
acum.  
1 1 3 0. 0625 3 0. 0625 
2 2 19 0. 3958 22 0. 4583 
3 3 19 0. 3958 41 0. 8542 
4 4 4 0. 0833 45 0. 9375 
5 5 3 0. 0625 48 1. 0000 
Fuent e: St at graphi cs de mo demo 18.  
 
 
Fi gura 4. Fact or preci o  
Fuent e: St at graphi cs de mode mo 18.  
 
Diagrama de Sectores de 1.2. Precio
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Al  mo ment o de eval uar el preci o de los product os como un moti vador de la compra se 
obt uvi eron l os si gui entes resultados: el 6, 25 % calificaron con el punt aje 1, es decir, de poca 
i mportanci a el preci o, el 39, 58 % dan una calificación de 2, el 39, 58 % de l os encuest ados di eron 
una punt uaci ón de 3, el 8, 33 % da una calificaci ón de 4 y el 6, 25 % de 5.  Los resultados indican 
que el preci o es un fact or de baj a i mport anci a al mo ment o de la t oma de decisi ón de la compra de 
pr oduct os de aseso, t oda vez que el 83, 11 % califica entre 1 y 3 este fact or.  
 
Tabl a 6. Fact or marcas  
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a 
relati va 
Frecuenci a 
acumul ada 
Frecuenci a rel. 
acum.  
1 2 4 0. 0833 4 0. 0833 
2 3 21 0. 4375 25 0. 5208 
3 4 17 0. 3542 42 0. 8750 
4 5 6 0. 1250 48 1. 0000 
Fuent e: St at graphi cs de mo demo 18 
 
Fi gura 5. Fact or marcas  
Fuent e: St at graphi cs de mode mo 18 
 
Diagrama de Sectores de 1.3.  Marcas
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La marca como fact or i nfluenci ador en la compra, es medi ana ment e i mportant e para la 
mayorí a de los client es, teni endo en cuent a que el 43, 75 %, le dan una calificaci ón de 3, el 
35, 42 % califica con 4 y el 12, 50 % con 5, es decir, para el 91, 67 %, el fact or de la marca tiene una 
relevanci a mayor a 3.  
 
De acuerdo a l o ant eri or, el fact or que más i nfl uye en la decisi ón de compra en l os client es 
cuando van a adquirir un pr oduct o en el al macén El Aseador es la cali dad de l os product os, 
segui do de la marca, el menos i nfl uyent e es el precio, siendo i mport ante conocer l os fact ores 
decisi vos en la compra, para orient ar el plan estratégi co de mar keti ng.   
 
 
 
Pregunt a 2. ¿Baj o qué modali dades realiza usted sus pedi dos?, marcar con una X 
 
Se tiene una frecuencia acumul ada i nferi or a 48, dado que dos personas no respondi eron a la 
pregunt a.  
 
Tabl a 7. Modali dad para realizar l os pedi dos 
Cl ase Val or Frecuenci a 
1 Co mpra directa ment e en el al macén, Pedi do a través de Whats App 1 
2 Correo electróni co 8 
3 Pedi do telefóni co 31 
4 Pedi do telefóni co, Correo el ectrónico 6 
 
Cl ase Frecuenci a relati va Frecuenci a acumul ada Frecuenci a Rel. acum.  
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1 0. 0217 1 0. 0217 
2 0. 1739 9 0. 1957 
3 0. 6739 40 0. 8696 
4 0. 1304 46 1. 0000 
Fuent e: St at graphi cs de mode mo 18.  
 
  
Fi gura 6. Modali dad para realizar l os pedi dos 
Fuent e: St at graphi cs de mode mo 18.  
 
Los encuest ados realizan sus pedi dos en el al macén El Aseador, en su gran mayorí a, 67, 39 % 
por medi o telefóni co, al correo electróni co recurre el 17, 39 %, siendo el segundo medi o más 
utilizado por l os client es; segui do del 13, 04 % que utilizan l os dos medi os, tel éfono y correo 
el ectróni co, sol o el 2, 17% co mpra directa ment e en el al macén y por medi o del Whats App, la 
pri nci pal modali dad para solicitar l os product os del al macén El Aseador, es el teléfono segui do 
del correo electróni co.  
 
Pregunt a 3. ¿Cuál ha sido su experienci a co mo cliente del Al macén el Aseador frente a 
los criteri os enunci ados? 
 
2,17%
17,39%
67,39%
13,04%
Diagra de sectores de 2. Modalidad para pedidos
Compra directamente en el almacén,
Pedido a través de WhatsApp
Correo electrónico
Pedido telefónico
Pedido telefónico, Correo electrónico
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Se les solicit ó a l os clientes eval uar la experienci a en cuatro aspect os diferent es, el pri mer o la 
agili dad en el despacho de l os pedi dos, el segundo la oferta variada en product os, el tercero el 
acompaña mi ent o en la compr a y, por últi mo, la atenci ón frent e a recla maci ones, con 5 escal as de 
calificaci ón, muy mal a, mal a, regul ar, buena y excel ente.  A conti nuaci ón, se relaci onan l os 
resultados obt eni dos en cada aspect o.  
 
Tabl a 8. Experienci a en la agili dad en el despacho de los pedi dos 
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a relati va Frecuenci a 
acumul ada 
Frecuenci a rel. 
acum.  
1 Buena 13 0. 2708 13 0. 2708 
2 Excel ente 33 0. 6875 46 0. 9583 
3 Regul ar 2 0. 0417 48 1. 0000 
 Fuent e: St at graphi cs de mo demo 18 
 
 
Fi gura 7. Experienci a en la agili dad en el despacho de l os pedi dos 
Fuent e: St at graphi cs de mode mo 18 
 
En el análisis de la experienci a de los encuest ados ant e la agili dad del despacho de l os 
pedi dos, se encuentra que el 68, 75 % i ndi ca que ésta ha si do excel ent e, el 27, 08 % expresa que su 
27,08%
68,75%
4,17%
Diagrama de sectores de 3.1 Despacho de pedidos 
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experienci a es buena, el 4, 17 % de l os client es encuest ados i ndica una experienci a regul ar; no se 
reci be ni nguna calificación como mal a o muy mala en la experienci a en el despacho, si n 
e mbar go, el plan de mar keti ng debe procurar por que la experienci a en la agilidad del despacho 
de l os pedi dos sea excel ent e para un mayor porcentaje de los client es.  
 
Tabl a 9. Experienci a en la oferta variada en product os   
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a relati va Frecuenci a 
acumul ada 
Frecuenci a rel. 
acum.  
1 Buena 20 0. 4167 20 0. 4167 
2 Excel ente 27 0. 5625 47 0. 9792 
3 Regul ar 1 0. 0208 48 1. 0000 
Fuent e: St at graphi cs de mode mo18 
 
 
Fi gura 8. Experienci a en la oferta variada en product os   
Fuent e: St at graphi cs de mode mo 18 
 
Diagrama de Sectores de 3.2. Variedad productos
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La oferta variada de product os es una experienci a que está det er mi nada por el 56, 25 % como 
excelent e; como buena por el 41, 67 % y como regul ar por el 2, 08 %, esta experienci a no reci be 
ni nguna respuest a mal a o muy mal a, pero son menos las personas con una experienci a excel ente 
que frent e al aspect o de la agili dad en la entrega de l os product os.     
 
Tabl a 10. Experienci a aco mpaña mi ent o en la compra    
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a relati va Frecuenci a 
acumul ada 
Frecuenci a rel. 
acum.  
1 Buena 17 0. 3542 17 0. 3542 
2 Excel ente 31 0. 6458 48 1. 0000 
Fuent e: St at graphi cs de mode mo 18 
 
Fi gura 9. Experienci a aco mpaña mi ent o en la compra    
Fuent e: St at graphi cs de mode mo18 
 
La experienci a de los client es al mo ment o del acompaña mi ent o en la compra es para el 
64, 58 % excel ent e y buena para el 35, 42 %, no se presenta ni nguna respuesta en las otras tres 
cat egorías regul ar, mal a y/ o muy mal a, es i mportant e resaltar frent e a l os dos aspect os 
Diagrama de Sectores de 3.3. Acompañamiento compra
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ant eri or ment e analizados, que el acompaña mi ent o en la compra no presenta ni nguna respuest a 
regul ar.  
 
Tabl a 11. Experienci a atenci ón frent e a recla maci ones   
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a relati va Frecuenci a 
acumul ada 
Frecuenci a rel. 
acum.  
1 Buena 12 0. 2500 12 0. 2500 
2 Excel ente 36 0. 7500 48 1. 0000 
Fuent e: St at graphi cs de mode mo18 
 
Fi gura 10. Experienci a atenci ón frent e a recla maciones     
Fuent e: St at graphi cs de mode mo 18 
 
La atenci ón frent e a las recl a maci ones es una experienci a que tiene un 75,00 % de calificaci ón 
como excel ent e y un 25,00 % calificada como una atenci ón buena. Las otras opci ones regul ar, 
mal a y/ o muy mal a no present an ni nguna respuesta.  Es de resaltar que este aspect o es el de mej or 
experienci a para l os clientes.  
 
25,00%
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Al  eval uar cada aspect o, donde se tiene una experienci a calificada como excelente por parte de 
los client es, está en pri mer l ugar la atenci ón frente a las recla maci ones, segui do de la agili dad en 
el despacho de los pedi dos, en tercer l ugar, el acompaña mi ent o en la compra, por últi mo, la oferta 
variada en product os.   Los aspect os agili dad en el despacho de l os pedi dos y la oferta variada en 
pr oduct os, present an una experienci a regul ar para al gunos client es del al macén El Aseador, como 
se observa en la fi gura 11.  
 
Fi gura 11. Experienci a de l os client es      
Fuent e: elaboraci ón propi a 
 
Pregunt a 4. ¿Las co mpras que realiza al al macén el Aseador son progra madas?  
 
Tabl a 12. Progra maci ón de compras     
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a relati va Frecuenci a 
acumul ada 
Frecuenci a rel. 
acum.  
1 No 1 0. 0208 1 0. 0208 
2 Si  47 0. 9792 48 1. 0000 
Fuent e: St at graphi cs de mode mo18 
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Fi gura 12. Progra maci ón de compras      
Fuent e: St at graphi cs de mode mo18 
 
El 97, 92 % de l os encuestados i ndicaron que progra man las compras que realizan en el 
al macén El Aseador, el 2, 08 % no progra man las co mpras, es decir, las compras no obedecen a un 
i mpulso, si no que responden a un pl an.  
 
 
Pregunt a 5. Si su respuesta fue positiva ¿para qué peri odo l as programa? Indi car con 
una x en l a respuesta.  
 
Se tiene una frecuencia acumul ada de 47, t oda vez que corresponde al número de personas que 
afir mar on que sus compras en el al macén el Aseador son progra madas, según la pregunt a númer o 
4.   
 
2.08%
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Diagrama de Sectores de 4. Compras programadas
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Tabl a 13. Perí odo de progra maci ón de compras   
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a 
relati va 
Frecuenci a 
acumul ada 
Frecuenci a 
rel. acum.  
1 Hay una progra maci ón se manal  1 0. 0213 1 0. 0213 
2 Pr ogra maci ón Mensual 38 0. 8085 39 0. 8298 
3 Pr ogra maci ón qui ncenal 8 0. 1702 47 1. 0000 
   Fuent e: St at graphi cs de modemo18 
 
 
Fi gura 13. Perí odo de progra maci ón de compras      
Fuent e: St at graphi cs de mode mo 18 
 
De l os client es del al macén El Aseador que programan sus compras, el 80, 85 % realizan una 
pr ogra maci ón mensual de las compras realizadas en el al macén el Aseador, el 17, 02 % hace una 
pr ogra maci ón qui ncenal y el 2, 13 % realiza las compr as de for ma se manal.  
 
Las compras que realizan los client es del Al macén El Aseador, obedecen a una progra maci ón 
mensual.  
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Pregunt a 6.  ¿Qué otros proveedores de i nsumos de product os i nstitucional es de aseo y 
cafeterí a tienen su e mpresa? Indi car con una x en l a respuesta.  
 
Se tiene una frecuencia acumul ada i nferi or a 48, dado que dos personas no respondi eron a la 
pregunt a.  
 
Tabl a 14. Otros proveedores de insumos     
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a 
Rel ati va 
1 Al macenes especi alizados en product os i nstit uci onal es 11 0. 2391 
2 Gr andes superficies ( Almacenes de cadena) 17 0. 3696 
3 Gr andes superficies ( Almacenes de cadena), Tiendas ARA 1 0. 0217 
4 Ti endas ARA 7 0. 1522 
5 Ti endas D1 3 0. 0652 
6 Ti endas D1, Ti endas ARA 7 0. 1522 
 
Cl ase Frecuenci a Acu mul ada Frecuenci a Rel. acum.  
1 11 0. 2391 
2 28 0. 6087 
3 29 0. 6304 
4 36 0. 7826 
5 39 0. 8478 
6 46 1. 0000 
  Fuent e: St at graphi cs de modemo 18.  
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Fi gura 14. Otros proveedores       
Fuent e: St at graphi cs de mode mo18.  
 
El pri nci pal proveedor de insumos de product os i nstit uci onales de aseo y cafetería, que tienen 
las e mpresas son las grandes superficies (al macenes de cadena), así lo afirma el 36, 96 % de l os 
client es encuest ados, en segundo l ugar l os al macenes especi alizados en product os i nstit uci onales,  
pr oveedores del 23, 91 %, en las tiendas Ara compra el 15, 22 %, con el mi s mo porcent aje son 
visitados las D1 y  Ara, el 6, 52 % utilizan las tiendas D1, la combi naci ón de grandes superficies y 
tiendas Ara tienen un resultado de 2, 17 %.   Las grandes superficies y l os almacenes 
especi alizados en productos i nstit uci onal es son la mayor compet enci a para el al macén El 
Aseador.  
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Pregunt a 7. ¿Consi dera que el punt o de vent a es de fácil acceso?  
 
Se tiene una frecuencia acumul ada i nferi or a 48, dado que tres personas no respondi eron a la 
pregunt a.  
Tabl a 15. Punt o de vent a de fácil acceso    
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a 
relati va 
Frecuenci a acumul ada Frecuenci a 
rel. acum.  
1 Sí  45 1. 0000 45 1. 0000 
  Fuent e: St at graphi cs de modemo 18.  
 
 
Fi gura 15. Punt o de venta de fácil acceso 
Fuent e: St at graphi cs de mo demo18.  
 
 
El punt o de vent a del almacén el Aseador es consi derado por el 100, 00 % de fácil acceso.  
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Pregunt a 8. ¿A l a hora de co mprar product os instituci onal es de aseo y cafeterí a 
e mpl earí an al gunos de los medi os enunci ados a conti nuaci ón?  
 
Se les pregunt ó a l os client es sobre qué medi os empl earían para comprar los product os 
instit uci onal es de aseo y cafet ería, como pági na web, whats App, aplicaci ón en el cel ul ar, ade más 
de la preferencia por comprar sol o por medi os telefónicos y compras directas en el al macén, con 
los si gui ent es resultados: 
 
Tabl a 16. Medi os de comuni caci ón que e mpl earían para las compras   
Opci ón de 
e mpl ear el 
medi o 
Pági na web What s App Apli caci ón en el 
cel ul ar 
Sol o pedi dos 
telefóni cos 
Co mpras 
directas en el 
al macén 
Si  46 15 26 8 6 
No 0 0 2 3 3 
 Nr  2 33 20 37 39 
Tot al  48 48 48 48 48 
Fuent e: elaboraci ón propia 
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Fi gura 16. Medi os de comuni caci ón que e mpl earían para las compras     
Fuent e: Stat graphi cs de mo 18.  
 
El medi o de comuni caci ón de mayor preferenci a por parte de los client es para comprar 
pr oduct os i nstituci onales de aseo y cafet ería, es la pági na web, segui do de la aplicaci ón en el 
cel ul ar y el whats App, l os medi os de menor preferenci a son l os pedi dos telefónicos y las compras 
direct as en el al macén.  
 
Se eval uó cada medi o de manera independi ente, por tant o, las respuest as obt eni das se 
convi erten en el 100 %, en el caso de la pági na web, 46 client es respondi eron que si la utilizarían 
para sus compras.  
 
Tabl a 17. Medi os e mpl eados para comprar -  Página web 
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a 
relati va 
Frecuenci a 
acumul ada 
Frecuenci a rel. 
acum.  
1 Si  46 1. 0000 46 1. 0000 
Fuent e: St at graphi cs de mode mo 18.  
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Fi gura 17. Medi os e mpl eados para comprar -  Página web   
Fuent e: Stat graphi cs de mo demo18.  
 
 
Al  consultar a l os encuestados, el medi o que usarían para comprar sus product os, se encuentra 
una gran preferenci a por la pági na web; con un t otal de 46 respuest as. 
 
Frent e al medi o del Whats App, se tiene un t otal de 15 respuest as, convi értenos en el 100 % 
para el respecti vo análisis.  
 
Tabl a 18. Medi os e mpl eados para comprar - What sApp 
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a 
relati va 
Frecuenci a 
acumul ada 
Frecuenci a rel. 
acum.  
1 No 1 0. 0667 1 0. 0667 
2 Si  14 0. 9333 15 1. 0000 
Fuent e: Stat graphi cs de mo18.  
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Fi gura 18. Medi os e mpl eados para comprar - Whats App  
Fuent e: Stat graphi cs de mo18.  
 
 
De l os encuest ados 15 respondi eron su i nterés en el uso del Whats App como medi o de realizar 
sus pedi dos, el 93, 33 % de ellos i ndican de for ma positi va el uso de este medi o y el 6, 67 % i ndi can 
que no l o usarían para hacer sus compras.  
 
Para una aplicaci ón como medi o de comuni caci ón, se obt uvo un t otal de 27 respuest as, 
convi értenos en el 100 % para el respecti vo análisis.  
 
Tabl a 19. Medi os e mpl eados para comprar - Aplicaci ón cel ul ar 
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a 
relati va 
Frecuenci a 
acumul ada 
Frecuenci a rel. 
acum.  
1 No 2 0. 0741 2 0. 0741 
2 Si  25 0. 9259 27 1. 0000 
Fuent e: St at graphi cs de mo18 
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Fi gura 19. Medi os e mpl eados para comprar - Aplicaci ón de cel ul ar. 
Fuent e: St at graphi cs de mo18 
 
Ot ra opci ón de consultada a l os encuest ados fue el uso de una aplicaci ón celular, con un t ot al 
de 27 respuest as. El 92. 59 % usarían ese medi o para realizar sus pedi dos y el 7, 41 % no la usarían.  
 
Para los pedi dos telefónicos como medi o de comuni caci ón, se obt uvo un t otal de 11 
respuest as, convi értenos en el 100 % para el respecti vo análisis. 
 
 
Tabl a 20. Medi os e mpl eados para comprar - Pedi dos telefóni cos 
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a 
relati va 
Frecuenci a 
acumul ada 
Frecuenci a rel. 
acum.  
1 No 3 0. 2727 3 0. 2727 
2 Si  8 0. 7273 11 1. 0000 
Fuent e: St at graphi cs de mo18 
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Fi gura 20. Medi os e mpl eados para comprar - Pedidos telefóni cos    
Fuent e: St at graphi cs de mo18 
 
 
Los pedi dos telefóni cos son otra opci ón consultada a l os encuest ados, con un t otal de 11 
respuest as, de ellas el 72,73 % usarían est e medi o y el restant e 27, 27 % no lo usarían.  
 
La preferencia de comprar direct a ment e en el al macén, obt uvo un t otal de 9 respuest as, 
convi értenos en el 100 % para el respecti vo análisis.  
 
Tabl a 21. Medi os e mpl eados para comprar - Co mpras direct as al macén 
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a 
relati va 
Frecuenci a 
acumul ada 
Frecuenci a rel. 
acum.  
1 No 3 0. 3333 3 0. 3333 
2 Si  6 0. 6667 9 1. 0000 
Fuent e: St at graphi cs de mo18 
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Fi gura 21. Co mpras directas en el al macén.    
Fuent e: St at graphi cs de mo18 
 
El 66, 67 % de l os client es usarían como for ma de adquirir los i nsumos de aseo y cafetería las 
compras en el al macén, el 33, 33 % no comprarían en el al macén direct a mente.  
Frent e a l os medi os para comprar product os i nstituci onal es de aseo y cafetería que e mpl earían 
los client es del al macén El Aseador, el de mayor acept aci ón es la pági na web, t oda vez que el 
95, 83 % afir ma que l o usaría, segui do de una aplicaci ón en el cel ul ar, aceptada por el 54, 17 %, 
frent e al Whats App, el 31, 25 % i ndi ca que l o usaría, pero el 68, 75 % no respondi ó, en cuant o a 
sol o pedi dos telefóni cos y compras direct as en el al macén, la mayoría de las personas no 
respondi ó.  Lo anteri or i ndi ca que la pági na web es un medi o de gran aceptaci ón por parte de los 
client es del al macén El Aseador para comprar product os i nstit uci onales de aseo y cafetería, como 
se apreci a en la fi gura:  
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Fi gura 22. Medi os e mpl eados para comprar    
Fuent e: elaboraci ón propi a 
 
 
 
 
Pregunt a 9. ¿Qué ti po de medi o de co muni caci ón le gustarí a que se utilizará para hacer 
la difusi ón de productos y pro moci ones del al macén El Aseador?  
 
Tabl a 22. Preferencia de medi os de comuni caci ón  
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a 
Rel ati va 
Frecuenci a 
Acu mul ada 
1 Correo electróni co 1 0. 0208 1 
2 Correo electróni co, Aplicati vo ( App)  2 0. 0417 3 
3 Correo electróni co, Mensaj e de text o 2 0. 0417 5 
4 Correo electróni co, Mensaj e de text o, 
Apli cati vo ( App) 
1 0. 0208 6 
5 Correo electróni co, Red soci al 6 0. 1250 12 
6 Correo electróni co, Red soci al, Aplicati vo 
( App) 
2 0. 0417 14 
7 Correo electróni co, Red soci al, Mensaj e de 
text o 
2 0. 0417 16 
8 Ni nguno 1 0. 0208 17 
9 Red soci al 14 0. 2917 31 
10 Red soci al, Aplicati vo ( App) 12 0. 2500 43 
11 Red soci al, Mensaj e de text o 3 0. 0625 46 
12 Red soci al, Mensaj e de text o, Aplicativo ( App)  2 0. 0417 48 
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Cl ase Frecuenci a Rel. acum.  
1 0. 0208 
2 0. 0625 
3 0. 1042 
4 0. 1250 
5 0. 2500 
6 0. 2917 
7 0. 3333 
8 0. 3542 
9 0. 6458 
10 0. 8958 
11 0. 9583 
12 1. 0000 
Fuent e: St at graphi cs de mo18.  
 
 
 
 
 
 
Fi gura 23. Preferencia de medi os de comuni caci ón 
Fuent e: St at graphi cs de mo18.  
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Frent e a l os medi os de comuni caci ón preferi dos por los client es para hacer la difusi ón de 
pr oduct os y promoci ones del al macén El Aseador, la mayorí a señal an más de una opci ón, siendo 
la más relevant e las redes soci ales, mensaj e de texto y aplicativo, por t ant o, para analizar la 
preferenci a de cada medio, se descri bi ó el númer o total de respuest as obtenidas para cada medi o, 
dando como resultado un total de 87 respuest as, toda vez que al gunos clientes señal aron más de 
una opci ón, con l os si guient es resultados:  
 
Tabl a 23. Preferencia general de medi os de comuni caci ón  
Me di o Respuest as Porcent aje 
Vol ant e 0 0, 00 
Correo electróni co 16 18, 39 
Red soci al  41 47, 13 
Me nsaj e de text o  10 11, 49 
Apli cati vo ( App) 19 21, 84 
Ni nguno 1 1, 15 
Ot r o.  ¿Cuál ?  0 0, 00 
Tot al  87 100, 00 
Fuent e: Trabaj o de ca mpo 
 
 
Fi gura 24. Preferencia general de medi os de comuni caci ón 
Fuent e: elaboraci ón propi a 
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El medi o de comuni caci ón de preferencia para la difusi ón de product os y pro moci ones del 
al macén El Aseador por parte de los client es, son las redes soci ales, así lo indi ca el 47, 13 %, 
segui do del aplicati vo (21, 84 %), en tercer l ugar, se ubi ca el correo electrónico (18, 39 %) y, en 
cuart o l ugar, el mensaj e de text o (11, 49 %). El volant e no es del gust o de ninguno de l os client es.  
 
Pregunt a 10. ¿En cuál de l as si gui entes lí neas encuentra usted dificultad para 
abastecerse de l os product os que requi ere al hacer su co mpra en al macén el aseador?  
Marque con una x encada una de l as lí neas según su percepci ón.  
 
Se solicit ó a l os client es indi car si la oferta para las líneas de aseo hogar, línea cafetería 
instit uci onal y lí nea aseo instit uci onal es reduci da, cumpl e la mayoría de las necesi dades o si 
cumpl e con t odos los requeri mi ent os. 
 
Los resultados se descri ben a conti nuaci ón, det allándol os por cada lí nea.  
 
Tabl a 24. Oferta en la línea de aseo hogar   
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a 
Rel ati va 
Frecuenci a 
Acu mul ada 
1 Of erta Reduci da 1 0. 0208 1 
2 Of erta cumpl e con t odos los requeri mi ent os 41 0. 8542 42 
3 Of erta que cumpl e la mayoría de las necesi dades 6 0. 1250 48 
 
Cl ase Frecuenci a Rel. acum.  
1 0. 0208 
2 0. 8750 
3 1. 0000 
Fuent e: St at graphi cs de mo18.  
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Fi gura 25. Oferta en la línea de aseo hogar   
Fuent e: St at graphi cs de mo18.  
 
 
En la lí nea de aseo hogar, se tiene una oferta que cu mpl e con t odos l os requeri mi ent os para el 
85, 42 % de l os encuest ados, el 12, 50 % afir ma que la oferta cumpl e con la mayorí a de las 
necesi dades, y sol o el 2, 08 % expresa que di cha oferta es reduci da.  
 
Tabl a 25. Oferta en la línea cafetería i nstit uci onal    
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a 
Rel ati va 
Frecuenci a 
Acu mul ada 
1 Of erta Reduci da 1 0. 0208 1 
2 Of erta cumpl e con t odos los requeri mi ent os 37 0. 7708 38 
3 Of erta que cumpl e la mayoría de las necesi dades 10 0. 2083 48 
 
Cl ase Frecuenci a Rel. acum.  
1 0. 0208 
2 0. 7917 
3 1. 0000 
Fuent e: St at graphi cs de mo18.  
 
Diagrama de Sectores de 10.1. Dificultad  Aseo Hogar
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Fi gura 26. Oferta en la línea cafetería i nstit uci onal    
Fuent e: St at graphi cs de mo18.  
 
En cuant o a la línea de cafetería i nstituci onal, para el 77, 08 % de l os client es la oferta cumpl e 
con t odos l os requeri mi ent os; el 20, 83 % i ndi ca que la oferta cumpl e con la mayorí a de las 
necesi dades y el 2, 08 % opi nan que tiene una oferta reduci da.  
 
Tabl a 26. Oferta en la línea de aseo i nstit uci onal  
 
Cl ase Val or Frecuenci a Frecuenci a 
Rel ati va 
Frecuenci a 
Acu mul ada 
1 Of erta Reduci da 3 0. 0625 3 
2 Of erta cumpl e con t odos los requeri mi ent os 36 0. 7500 39 
3 Of erta que cumpl e la mayoría de las necesi dades 9 0. 1875 48 
 
Cl ase Frecuenci a Rel. acum.  
1 0. 0625 
2 0. 8125 
3 1. 0000 
Fuent e: St at graphi cs de mo18.  
Diagrama de Sectores de 10.2. Dificultad Cafetería Ins
10.2. Dificultad Cafetería Ins
Oferta Reducida
Oferta cumple con todos los requerimientos
Oferta que cumple la mayoría de las necesidades
2.08%
77.08%
20.83%
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Fi gura 27. Oferta en la línea aseo i nstit uci onal  
Fuent e: St at graphi cs de mo18.  
 
El 75, 00 % de l os encuestados i ndicaron que la línea de aseo i nstit uci onal presenta una oferta 
que cumpl e con t odos l os requeri mi ent os, el 18, 75% responden que la oferta cumpl e con la 
mayorí a de las necesi dades y el 6, 25 % afir ma que se tienen una oferta reduci da.  
 
De acuerdo a l o ant eri or, los client es de product os de aseo y cafet ería, consideraron que la 
línea que tiene una oferta que cumpl e con t odos l os requeri mi ent os es la de aseo hogar, segui da 
de la de cafet ería i nstit ucional, en tercer l ugar, la de aseo i nstit uci onal, la cual se perci be como la 
de oferta más reduci da.  
 
Se eval uaron al gunas variabl es de for ma conj unt a, per mitiendo hacer un análisis más det allado 
de la percepci ón de los client es.  
Diagrama de Sectores de 10.3. Línea Aseo Insti
10.3. Línea Aseo Insti
Oferta Reducida
Oferta cumple con todos los requerimientos
Oferta que cumple la mayoría de las necesidades
6.25%
75.00%
18.75%
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Se analizó que otros proveedores de i nsumos de product os i nstit uci onales de aseo y cafet ería 
tienen las e mpresas, según la i mportanci a que l os client es le dan a la cali dad, encontrando l os 
si gui entes resultados:  
 
Tabl a 27. Proveedores de insumo i nstit uci onal según i mport anci a de calidad de l os product os   
Calificaci ón cali dad Al macenes especi alizados en product os i nstit uci onal es 
4 8 
17. 39 % 
5 3 
6. 52 % 
Tot al por Col umna 11 
23. 91 % 
 
Calificaci ón cali dad Gr andes superficies ( Almacenes de cadena) 
4 7 
15. 22 % 
5 10 
21. 74 % 
Tot al por Col umna 17 
36. 96 % 
 
Calificaci ón cali dad Gr andes superficies ( Almacenes de cadena), 
Ti endas ARA 
Ti endas ARA 
4 1 6 
2. 17 % 13. 04 % 
5 0 1 
0. 00 % 2. 17 % 
Tot al por Col umna 1 7 
2. 17 % 15. 22 % 
 
Calificaci ón cali dad Ti endas D1 Ti endas D1, Ti endas ARA Tot al por Fila 
4 1 5 28 
2. 17 % 10. 87 % 60. 87 % 
5 2 2 18 
4. 35 % 4. 35 % 39. 13 % 
Tot al por Col umna 3 7 46 
6. 52 % 15. 22 % 100. 00 % 
Fuent e: St at graphi cs de mo18.  
 
 
73 
 
 
Fi gura 28. Proveedores de i nsumo i nstit uci onal según i mport anci a de calidad de l os product os   
Fuent e: St at graphi cs de mo18.  
 
 
El mayor númer o de client es que consi deran la calidad como fact or det er minante en la 
compra, adqui eren sus product os en las grandes superficies, es decir, consi deran que este 
di stri bui dor manej a buena cali dad, en menor proporci ón están l os client es que compran en 
al macenes especi alizados en product os i nstit uci onal es, por últi mo, se ubican aquell os client es que 
adqui eren l os product os en ARA y D1, es decir, se puede consi derar que est os distri bui dores no 
cumpl en con las expectativas de cali dad que exi gen l os client es.   Se concl uye que al buscar 
cali dad la mayor competenci a para l os al macenes especi alizados en productos i nstit uci onal es son 
las grandes superficies.  
 
Se analizó l os proveedores, según la i mport anci a en el preci o de l os product os, obteniendo l os 
si gui entes resultados:  
Tabl a 28. Proveedores de insumos i nstituci onal según i mport anci a del precio    
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Calificaci ón preci o Al macenes especi alizados en product os i nstit uci onal es 
1 0 
0. 00 % 
2 4 
8. 70 % 
3 6 
13. 04 % 
4 1 
2. 17 % 
5 0 
0. 00 % 
Tot al por Col umna 11 
23. 91 % 
  
Calificaci ón preci o Gr andes superficies ( Almacenes de cadena) 
1 2 
4. 35 % 
2 8 
17. 39 % 
3 4 
8. 70 % 
4 2 
4. 35 % 
5 1 
2. 17 % 
Tot al por Col umna 17 
36. 96 % 
 
 
Calificaci ón preci o Gr andes superficies ( Almacenes de cadena), 
Ti endas ARA 
Ti endas 
ARA 
1 0 0 
0. 00 % 0. 00 % 
2 0 3 
0. 00 % 6. 52 % 
3 1 3 
2. 17 % 6. 52 % 
4 0 1 
0. 00 % 2. 17 % 
5 0 0 
0. 00 % 0. 00 % 
Tot al por Col umna 1 7 
2. 17 % 15. 22 % 
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Calificaci ón preci o Ti endas D1 Ti endas D1, Ti endas ARA Tot al por Fila 
1 1 0 3 
2. 17 % 0. 00 % 6. 52 % 
2 1 3 19 
2. 17 % 6. 52 % 41. 30 % 
3 0 3 17 
0. 00 % 6. 52 % 36. 96 % 
4 0 0 4 
0. 00 % 0. 00 % 8. 70 % 
5 1 1 3 
2. 17 % 2. 17 % 6. 52 % 
Tot al por Col umna 3 7 46 
6. 52 % 15. 22 % 100. 00 % 
Fuent e: St at graphi cs de mo18.  
 
 
Fi gura 29. Proveedores de i nsumos i nstit uci onal según i mport anci a del preci o    
Fuent e: St at graphi cs de mo18.  
 
 
Al  eval uar l os client es, según la i mport anci a que le dan al preci o, se tiene que en l os 
al macenes especi alizados en product os i nstit uci onal es, compran aquellas personas que consi deran 
medi ana ment e i mport ante y poco i mport ante el preci o, quienes consi deran muy i mport ante el 
preci o no adqui eren l os product os de aseo i nstit ucional en al macenes especializados, es decir, no 
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consi deran que en est os lugares se encuentren product os econó mi cos, toda vez que se encuentran 
más ofertas en otro ti po de distri bui dores.  
 
De l os client es que compran en grandes superficies, la mayorí a son qui enes no le dan mucha 
i mportanci a al preci o, sin embar go, para al gunos client es que el preci o es fact or decisi vo, es una 
opci ón como proveedor.  En el caso de l os al macenes de descuent o duro como ARA y D1, se 
encuentran que compran de for ma proporci onal personas que consi deran que el preci o no es 
infl uenci ador en su compra, y para aquell os que por el contrari o si lo es.  
Por otra parte, para la calificaci ón de i mport anci a de marcas, se encontró lo sigui ente:  
 
Tabl a 29. Proveedores de insumos i nstituci onal según i mport anci a de marca    
Calificaci ón marca Al macenes especi alizados en product os i nstit uci onal es 
2 0 
0. 00 % 
3 6 
13. 04 % 
4 5 
10. 87 % 
5 0 
0. 00 % 
Tot al por Col umna 11 
23. 91 % 
 
Calificaci ón marca Gr andes superficies ( Almacenes de cadena) 
2 0 
0. 00 % 
3 6 
13. 04 % 
4 9 
19. 57 % 
5 2 
4. 35 % 
Tot al por Col umna 17 
36. 96 % 
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Calificaci ón marca Gr andes superficies ( Almacenes de 
cadena), Tiendas ARA 
Ti endas ARA 
2 0 0 
0. 00 % 0. 00 % 
3 0 4 
0. 00 % 8. 70 % 
4 0 2 
0. 00 % 4. 35 % 
5 1 1 
2. 17 % 2. 17 % 
Tot al por Col umna 1 7 
2. 17 % 15. 22 % 
 
Calificaci ón marca Ti endas D1 Ti endas D1, Ti endas ARA Tot al por Fila 
2 1 3 4 
2. 17 % 6. 52 % 8. 70 % 
3 1 3 20 
2. 17 % 6. 52 % 43. 48 % 
4 0 0 16 
0. 00 % 0. 00 % 34. 78 % 
5 1 1 6 
2. 17 % 2. 17 % 13. 04 % 
Tot al por Col umna 3 7 46 
6. 52 % 15. 22 % 100. 00 % 
Fuent e: St at graphi cs de mo18.  
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Fi gura 30. Proveedores de i nsumos i nstit uci onal según i mport anci a de la marca     
Fuent e: St at graphi cs de mo18.  
 
En l os al macenes especi alizados en product os i nstituci onal es, compran aquellas personas que 
consi deran las marcas como fact or det er mi nant e en la compra medi ana mente i mportante, por su 
parte, en l os al macenes de cadena, es donde mayor númer o de personas que consi deran las 
mar cas como fact or mediana ment e y alta ment e i mportant e compran, consi derando que, aparte de 
las marcas propi as, est os for mat os ofertan múlti ples marcas.  
 
En las tiendas D1 y ARA, las personas que más compr an, son aquellas para qui enes las marcas 
no es un fact or det er mi nant e, coherent e con el format o de di chas tiendas.  
 
Se est udi ó ta mbi én, las variabl es modali dad de pedi do frent e al perí odo que progra ma la 
compra, con l os si gui entes resultados:  
Tabl a 30. Modali dad de compra según el peri odo de progra maci ón de la compr a    
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Modali dad de compra Hay una progra maci ón se manal  
Co mpra directa ment e en el al macén, Pedi do a 
través de Whats App 
0 
0. 00 % 
Correo electróni co 0 
0. 00 % 
Pedi do telefóni co 1 
2. 22 % 
Pedi do telefóni co, Correo el ectrónico 0 
0. 00 % 
Tot al por Col umna 1 
 2. 22 % 
 
Modali dad de compra Pr ogra maci ón Mensual 
Co mpra directa ment e en el al macén, Pedi do a 
través de Whats App 
0 
0. 00 % 
Correo electróni co 5 
11. 11 % 
Pedi do telefóni co 28 
62. 22 % 
Pedi do telefóni co, Correo el ectrónico 3 
6. 67 % 
Tot al por Col umna 36 
80. 00 % 
 
Modali dad de compra Pr ogra maci ón qui ncenal 
Co mpra directa ment e en el al macén, Pedi do a 
través de Whats App 
1 
2. 22 % 
Correo electróni co 2 
4. 44 % 
Pedi do telefóni co 2 
4. 44 % 
Pedi do telefóni co, Correo el ectrónico 3 
6. 67 % 
Tot al por Col umna 8 
17. 78 % 
 
 
Modali dad de compra Tot al por Fila 
Co mpra directa ment e en el al macén, Pedi do a 
través de Whats App 
1 
2. 22 % 
Correo electróni co 7 
15. 56 % 
Pedi do telefóni co 31 
68. 89 % 
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Pedi do telefóni co, Correo el ectrónico 6 
13. 33 % 
Tot al por Col umna 45 
 100. 00 % 
Fuent e: St at graphi cs de mo18.  
 
 
Fi gura 31. Modali dad de compra según el peri odo de progra maci ón de la compr a     
Fuent e: St at graphi cs de mo18.  
 
Al  eval uar la modali dad de pedi dos, según el período de progra maci ón de compras, se tiene 
que qui enes adqui eren l os product os directa ment e en el al macén o a través de Whats App, 
compran de for ma qui ncenal, qui enes utilizan el correo electrofóni co como medi o de adquisici ón, 
son qui enes tienen progra maci ones de compra de for ma mensual y qui ncenal, qui enes hacen sus 
pedi dos por teléfono, tienen una progra maci ón mensual, en menor proporción qui ncenal y 
se manal; para l os client es que hace el pedi do por tel éfono o por correo electrónico, la progra ma 
de compras es mensual o qui ncenal.          
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Ot ras variabl es est udi adas fueron el peri odo en que progra ma la compra frent e al medi o de 
comuni caci ón que les gustaría que se utilizará para hacer la difusi ón de product os y promoci ones 
del al macén El Aseador, con l os si guientes resultados:  
 
Tabl a 31. Preferencia de medi o de comuni caci ón según progra maci ón de la compra     
Pr ogra maci ón Correo electróni co, Aplicati vo ( App)  
Hay una progra maci ón se manal  0 
0. 00 % 
Pr ogra maci ón Mensual 2 
4. 26 % 
Pr ogra maci ón qui ncenal 0 
0. 00 % 
Tot al por Col umna 2 
4. 26 % 
 
Pr ogra maci ón Correo electróni co, Mensaj e de text o 
Hay una progra maci ón se manal  0 
0. 00 % 
Pr ogra maci ón Mensual 2 
4. 26 % 
Pr ogra maci ón qui ncenal 0 
0. 00 % 
Tot al por Col umna 2 
4. 26 % 
 
Pr ogra maci ón Correo electróni co, Mensaj e de text o, Aplicati vo 
( App) 
Hay una progra maci ón se manal  0 
0. 00 % 
Pr ogra maci ón Mensual 1 
2. 13 % 
Pr ogra maci ón qui ncenal 0 
0. 00 % 
Tot al por Col umna 1 
2. 13 % 
 
Pr ogra maci ón Correo electróni co, Red soci al 
Hay una progra maci ón se manal  0 
0. 00 % 
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Pr ogra maci ón Mensual 5 
10. 64 % 
Pr ogra maci ón qui ncenal 1 
2. 13 % 
Tot al por Col umna 6 
12. 77 % 
 
Pr ogra maci ón Correo electróni co, Red soci al, Aplicati vo 
( App) 
Hay una progra maci ón se manal  0 
0. 00 % 
Pr ogra maci ón Mensual 1 
2. 13 % 
Pr ogra maci ón qui ncenal 1 
2. 13 % 
Tot al por Col umna 2 
4. 26 % 
 
Pr ogra maci ón Correo electróni co, Red soci al, 
Me nsaj e de text o 
Ni nguno 
Hay una progra maci ón se manal  0 0 
0. 00 % 0. 00 % 
Pr ogra maci ón Mensual 2 0 
4. 26 % 0. 00 % 
Pr ogra maci ón qui ncenal 0 1 
0. 00 % 2. 13 % 
Tot al por Col umna 2 1 
4. 26 % 2. 13 % 
 
Pr ogra maci ón Red soci al Red soci al, Aplicati vo 
( App) 
Hay una progra maci ón se manal  0 1 
0. 00 % 2. 13 % 
Pr ogra maci ón Mensual 11 10 
23. 40 % 21. 28 % 
Pr ogra maci ón qui ncenal 3 1 
6. 38 % 2. 13 % 
Tot al por Col umna 14 12 
29. 79 % 25. 53 % 
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Pr ogra maci ón Red soci al, Mensaj e de text o 
Hay una progra maci ón se manal  0 
0. 00 % 
Pr ogra maci ón Mensual 3 
6. 38 % 
Pr ogra maci ón qui ncenal 0 
0. 00 % 
Tot al por Col umna 3 
6. 38 % 
 
Pr ogra maci ón Red soci al, Mensaj e de text o, Aplicativo ( App)  Tot al por 
Fil a 
Hay una progra maci ón se manal  0 1 
0. 00 % 2. 13 % 
Pr ogra maci ón Mensual 1 38 
2. 13 % 80. 85 % 
Pr ogra maci ón qui ncenal 1 8 
2. 13 % 17. 02 % 
Tot al por Col umna 2 47 
4. 26 % 100. 00 % 
Fuent e: St at graphi cs de mo18.  
 
 
De acuerdo al medi o de difusi ón y promoci ón para l os product os del al macén El Aseador, se 
encuentra que para aquellos que hacen una programaci ón qui ncenal de sus compras, el medi o 
preferi do son las redes soci ales, segui do del correo electrónico, aunado a l a red soci al, aplicati vo 
y mensaj e de text o.  
Para l os client es que hacen una progra maci ón mensual de sus pedi dos, la mayorí a prefieren las 
redes soci ales, en una proporci ón i gual la red social y el aplicati vo, en menor proporci ón el 
correo electróni co y l a red soci al, segui do del correo electróni co y mensaj e de text o.  
 
Para l os client es que compran se manal ment e, el medi o preferi do de difusi ón y promoci ón para 
los product os del al macén El Aseador es la red soci al y el aplicati vo,    
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Independi ente al perí odo en el que realizan las compr as, el medi o favorito para la difusi ón y 
pr omoci ón de los productos es a través de las redes soci ales.  
 
85 
 
7.  FORTALEZAS, DEBILI DADES, OPORTUNI DADES Y AMENAZAS DE LA 
E MPRESA EL ASEADOR  
 
Con el propósit o de det ermi nar las fortalezas, debilidades, oport uni dades y a menazas de la 
e mpresa El Aseador se realizó un di agnóstico i nterno de la e mpresa y un análisis del sect or.   
 
7. 1 DI AGNÓSTI CO I NTERNO DE LA EMPRESA ( FORTALEZAS Y 
DEBI LI DADES)  
 
Para el diagnóstico i nterno de la e mpresa se cont empl aron ci nco aspect os: capaci dad directi va, 
capaci dad competitiva, capaci dad financiera, capaci dad técnica y capaci dad del talent o humano.    
 
7. 1. 1 Capaci dad di recti va  
 
Dado el tamaño de la e mpresa, el gerente realiza los diferentes procesos admi nistrati vos y es el 
encargado de las áreas de la empresa, es decir, gerenci a, mercadeo, fi nanzas, personal, 
invent ari os, enfocando sus esfuerzos a la satisfacci ón del client e, por tant o, el tiempo es li mit ado 
para procesos directivos, no se cuent a con un proceso de pl aneaci ón, ni se tienen met as 
esti puladas.  La e mpresa no cuent a con un departament o o área de mercadeo, por tant o, la 
e mpresa no enfoca sus esfuerzos al creci mi ent o en el mercado.    
 
El proceso de t oma de decisi ones y control, recae excl usi va ment e sobre el gerent e, el otro 
personal que i ntegra la empr esa, est á enfocado a labores operati vas.  
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En cuant o a la capaci dad de la e mpresa, se encuentran debili dades, toda vez que no se tiene un 
pr oceso de pl aneaci ón, la direcci ón y toma de decisi ones la realiza direct a ment e el gerente.   
 
7. 1. 2 Capaci dad co mpetiti va  
 
Área comerci al: el área co merci al está confor mada por una vendedora en el punt o de vent a, 
qui en atiende a l os clientes de for ma personal y a través del teléfono, es de resaltar que se 
reconoce como estrategi a diferenci adora el servi cio al client e, a su satisfacción, por medi o de una 
at enci ón personalizada de acuerdo a las necesi dades particul ares de los client es.  
 
Cali dad de los product os: la calidad de l os productos es su mayorí a es buena, si n e mbar go, se 
manej an al gunas referencias de menor preci o y menor cali dad, buscando satisfacer l os 
requeri mi ent os de todos los client es, dado que, en al gunos, la decisi ón de co mpra está 
infl uenci ada por el precio.  
 
Excl usi vi dad: no se venden product os excl usi vos, las referenci as que se manej an en el 
al macén El Aseador, se encuentran en los otros almacenes de product os de aseo y grandes 
superficies.  
 
Canal es de distri buci ón: el canal de distri buci ón que se manej a es fabricante – Al macén El 
Aseador- consumi dor, los product os se encuentran disponi bl es en el punt o de vent a.   
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Preci os: los preci os son co mpetitivos, acordes al mer cado, según la observaci ón realizada por 
el gerente, sin e mbar go, no se manej a ni nguna estrategi a en el preci o.  
  
Publici dad: la e mpresa no realiza ni ngún ti po de publici dad, no se cuent a con un pl an de 
mar keti ng, ni estrategi as para el posici ona mi ent o de la e mpresa.  
 
Cli ent es: l os pri nci pal es client es del Aseador, son las admi nistraci ones de edifici os y 
conj unt os cerrados, empresas pri vadas y col egi os.  
 
En la capaci dad competitiva de la e mpresa, se encuentran debili dades en el área comerci al, no 
se cuent a con un pl an de mar keti ng que per mit a el posici ona mi ent o y crecimi ent o de la e mpresa, 
no se tiene un product o diferencial, ni estrategi as en el preci o, no se manej a ni ngún ti po de 
publici dad.   Co mo fortalezas se resalta la estrategia diferencia centrada en el client e, ade más de 
una di versi dad de ti po de client e.  
 
7. 1. 3 Capaci dad fi nanci era  
 
La e mpresa no cuent a con i ndicadores que per mitan eval uar su capaci dad financi era, 
desconoci endo la rotaci ón de cartera, invent ari os y mar gen de rent abili dad,  sin e mbar go, es de 
anot ar que, desde hace 13 años, se ha dis mi nui do de for ma conti nua las vent as, calcul ando que en 
la act uali dad vende el 30% de l o que vendí a una década atrás, dis mi nuyendo su capital de trabaj o 
y ni vel es de rent abili dad.      
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Se encuentra que la capaci dad fi nanci era de la e mpresa en cuant o a capital de trabaj o y mar gen 
de rent abili dad es li mit ada, no se tienen i ndicadores que per mit an un análisis fi nanciero y real de 
la empresa.  
 
7. 1. 4 Capaci dad tecnol ógi ca   
 
La i nfraestruct ura tecnológi ca e mpl eada por la empr esa El Aseador, es limi t ada, no se cuent a 
con pági na web o aplicativos para la i nteracci ón con l os client es, las vent as, en su mayoría se 
realizan ví a teléfono o correo electrónico, se cuenta con i nt ernet y un progra ma comput aci onal 
para el control de invent arios.  
 
Frent e a la tecnol ogí a para pagos, la e mpresa no cuent a con Dat afono, el pago se realiza en 
efecti vo o medi ant e transferencia bancaria, con una cartera, en su mayoría, a trei nt a días.  
 
Se resalta que el al macén está ubi cado en el local del Centro Co merci al Calle Real, el cual no 
es muy transitado, debi do a que, desde hace ocho años, el 95 % de las vent as se realizan ví a 
telefóni ca o correo electróni co.  
 
7. 1. 5 Capaci dad del tal ento hu mano  
 
El recurso humano de la e mpresa El Aseador, es altament e capacitado, conocedores del sect or, 
con a mpli a experienci a, toda vez que están en contante capacitaci ón y act ualizaci ones, tienen un 
alt o senti do de pertenencia, se tienen baj os ni vel es de rot aci ón, dada la motivaci ón y el senti do de 
pertenenci a para con la empr esa, siendo una fortaleza, toda vez que éste conoci mi ent o está a 
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di sposi ci ón de l os client es, asegurando que l os product os satisfagan sus necesi dades, aportando 
de esta manera a la estrategi a diferenciadora del servi ci o al client e.  
 
7. 2 DI AGNÓSTI CO DEL SECTOR ( OPORTUNI DADES Y AMENAZAS)  
 
En el diagnóstico del sector, se analizaron ci nco fact ores, el econó mi co, el político, el soci al, 
el tecnol ógi co, el geográfico y el competiti vo, identificando aquellas variables y 
comport a mi ent os que pueden afect ar o beneficiar a la e mpresa.  
 
7. 2. 1 Fact ores econó mi cos  
 
Product o i nterno brut o: durante el segundo tri mestre del año 2018, la econo mí a col ombi ana 
present ó un creci mi ent o del 2, 8%, siendo superi or al esperado por l os analistas, al mi s mo tie mpo 
por enci ma del creci mi ento del año 2017 ( Centro de Investi gaci ón Econó mica y Soci al, 2018), 
ade más el sect or comercio present ó una recuperación en el pri mer se mestre del año 2018, 
pasando de un PI B del 1,0 % en el año 2017 a un PI B del 3, 2% para el 2018 ( Asoci aci ón Naci onal 
de Instit uci ones Fi nanci eras ANI F, 2018).  
 
Vent as del co merci o mi norista: a ni vel naci onal se present ó un i ncre mento en las vent as del 
comerci o mi norista, en el año 2017, el mayor í ndice llegó al 2, 0%, para agost o del año 2018 se 
registró en 4, 9% ( Centro de Investi gaci ón Econó mica y Soci al, 2018).  Es de resaltar que en el 
caso del eje cafetero las vent as del comerci o están por enci ma del promedio naci onal ( Zarate, 
2018).  
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Al t a tasa de tri but aci ón en Col o mbi a: “Según la Encuest a de Opi ni ón a ejecuti vos de WEF, 
el pri nci pal probl e ma para hacer negoci os en Col ombi a es la alta tasa de tribut aci ón”, en Améri ca 
Lati na la tasa de tri but ación para las e mpresas se promedi a en 46, 30 %, en Col ombi a es del 
69, 80 % , afect ando la rentabili dad de la e mpresa y por ende su li qui dez. ( Asociaci ón de Pequeños 
y Medi anos Empresari os , 2018)  
 
Los i ndicadores del product o i nterno brut o y las vent as al comerci o mi norista, denot an un 
creci mi ent o leve de la econo mí a col ombi ana, pero superi or al año 2017, con una recuperaci ón en 
los i ngresos, afect ando positi va ment e a la e mpresa, toda vez que un creci mient o en la econo mí a 
per mit e mayor poder de adquisici ón.  
 
Por otra parte, las altas tasas de tri but aci ón aplicadas para las e mpresas, hacen difícil crear y 
sostener un negoci o en el país, en al gunos casos, ant e la de mora del pago por parte de e mpresas 
públicas y pri vadas, la empr esa debe recurrir a diversas fuent es de financia mi ent o para cumplir 
con l os tri but os ant e la Dian, afect ando el fl uj o de caj a de la e mpresa y su mar gen de rent abili dad.  
 
7. 2. 2 Fact ores políticos  
 
Políticas guberna ment ales en materi a de producci ón:  el gobi erno naci onal, a través del 
Mi ni stro de la Prot ecci ón Social y el Instit ut o Nacional de Vi gilanci a de Medi ca ment o, ha 
expedi do diferentes leyes, decret os y resol uci ones para regul ar a las e mpresas que elaboran 
pr oduct os de aseo, hi giene y li mpi eza, buscando garantizar la cali dad de l os product os. 
 
91 
 
Est ás políticas guberna ment al es se convi erten en una oport uni dad para las comerci alizadoras, 
toda vez que se obtienen pr oduct os de cali dad, que cumpl en las condi ci ones de bi oseguri dad, 
conllevando a que las personas adqui eran product os con este reconoci mi ento y menos de las 
el aboraci ones e mpíricas comerci alizadas de for ma i nfor mal.  
Proyecto de Ley de Fi nanci a mi ent o: la refor ma tri butaria en la que act ualment e está 
trabaj ando el gobi erno naci onal, para i mpl e ment ar a partir del año 2019, plant ea refor mas en el 
i mpuest o a las vent as, a la rent a y al patri moni o, entre otras, las cual es pueden acarrear un 
i mpact o en consumo.  
 
El proyect o de Ley de Financi a mi ent o genera expectati vas y especul aci ón en l os 
consumi dores, toda vez que su refor ma afect a negati va ment e el fl uj o de efecti vo, por tant o, se 
pueden dis mi nuir las compr as.  
 
7. 2. 3 Fact ores soci al es  
 
Índi ce de expectati vas del consumi dor: durant e el últi mo tri mestre del 2018 el índi ce de 
expectati vas del consumi dor ha dis mi nui do, en marzo de éste año se registró en el 25 %, cayendo 
para septie mbre del mi smo año a 5, 1%, pero resaltando su recuperaci ón, toda vez que, para el 
mi s mo perí odo del año 2017, el indi cador fue negati vo ( Centro de Investi gaci ón Econó mi ca y 
Soci al, 2018).  
 
Las expect ativas del consu mi dor, son positi vas, respondi endo a la leve recuperaci ón de la 
econo mí a.  
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Tasa de dese mpl eo: la tasa de dese mpl eo naci onal se mantiene relati va ment e establ e desde 
novi e mbre del 2017, donde se registró en el 9, 5%,  con un leve aument o en mayo de 2018, para 
julio de 2018, se ubica nueva ment e cerca al 9, 5%.  En el caso de Pereira, para mayo de 2018 se 
present ó un leve aumento del creci mi ent o de e mpleo cercano al 1, 00 %, pero para j ulio del mi s mo 
año, registró un decreci mient o ( Zarat e, 2018).  
 
Las tasas de dese mpl eo afectan la econo mí a de un país, si n e mbar go, en l os últi mos años, para 
el caso de Pereira, esta tasa se ha mant eni do en un sol o dí git o.  
 
7. 2. 4 Fact ores tecnol ógi cos  
 
Adapt aci ón de nuevas tecnol ogí as: la tecnol ogí a es una herra mi ent a para la producti vi dad de 
las pequeñas y medi anas e mpresas, en el nuevo model o del mundo, se requiere movilidad, 
inmedi atez, buscando la transfor maci ón di gital de las e mpresas, donde se busca el “bi enestar y la 
rent abili dad del client e” (Ber nat e, s.f.).  
 
Los fact ores tecnol ógi cos son una oport uni dad para que las e mpresas e mpl een nuevas 
herra mi ent as para posesionar y comerci alizar sus pr oduct os.  
 
7. 2. 5 Fact ores geográfi cos  
 
Ubi caci ón: Pereira cuenta con una ubi caci ón estratégi ca, estando en el centro del llamado Ej e 
Cafet ero, por tant o, bri nda oport uni dades en el panora ma econó mi co naci onal, toda vez que está 
“uni da vi al ment e con l os tres centros urbanos más i mportantes del territ ori o naci onal”, Pereira  es 
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la ci udad más  pobl ada de ésta regi ón y “la segunda más pobl ada de la región paisa, después 
de Medellín” ( Al cal dí a de Pereira , 2018). 
 
En est e senti do el hecho de que el Al macén El Aseador se encuentre l ocalizado en el centro 
del a ci udad de Pereira, le per mit e cont ar con una oport uni dad que puede ser aprovechada de 
for ma estratégi ca en cuant o al mercado pot encial al cual pueden acceder y a mpliar su ni cho de 
mer cado a centros urbanos cercanos.  
 
7. 2. 6 Fact ores co mpetitivos  
 
Para el análisis competitivo, se tendrán en cuent a diferentes aspect os de los competi dores 
como product o, cali dad, mer cado y servi ci o.  
 
Grandes superficies (almacenes de cadena).  Dada la l ocalizaci ón estratégi ca de Pereira y 
Dosquebradas, en l os últimos años, grandes superficies se han ubi cado en la ci udad, tales como 
El Éxit o, Al kost o, Super Inter, Ho mecent er, Price Smart, Carulla y Makr o.   
 
Las grandes superficies, si n tener en cuent a l os discount ers e hi perbodegas, son el canal que 
más vent a de product os de aseo realizan, comerci alizando una gran variedad de referencias, 
ade más de su propi a marca, Gr upo Éxit o, por ejempl o, “cuent a en la categoría de aseo con más 
de 1. 200 referencias”, de las cual es el 8% son marcas propi as ( Di nero , 2018). 
 
Las grandes superficies tienen variadas estrategi as de publici dad y promoción, el Gr upo Éxit o, 
con su estrategi a “Los Insuperables”, garanti za el menor preci o del mercado ( Di nero , 2018).  
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Una de las desvent ajas que se tiene que no bri dan la atenci ón personalizada según las necesi dades 
del client e.  
Al macenes especi alizados en product os de aseo i nstituci onal.  En Pereira y Dosquebradas 
se encuentran vari os al macenes especi alizados en pr oduct os de aseo para el uso i nstit uci onal, 
como Var qui mi ca S. A. S. , Distriaseo, Distri mas del Eje Cafet ero S. A. S., Qui mi Aseo, Al macén 
Todo Aseo Risaral da, Almacén Qui mi hogar, Proveer Instit uci onal S. A. S., Di striaseo J R., 
Pr oduct os P& C, al gunas de estas e mpresas i ncl uyen no sol o la comerci alizaci ón si no ta mbi én la 
fabricaci ón de product os de aseo, li mpi eza y desi nfecci ón, para el hogar, industria e i nstit uci onal.  
 
Es de resaltar que l os almacenes meci onados anteri or ment e, aparecen en las pági nas a marillas 
de i nternet, fi gurando su direcci ón y teléfono, además al gunas e mpresas como Pr oveer 
Instit uci onal y Qui aseo Pereira, cuent an con pági na web y manej an redes soci al es.    
 
Ade más de l os al macenes especi alizados en product os de aseo, ubicados en Pereira y 
muni ci pi os aledaños como Dosquebradas, están aquell os que están en otras ci udades del país, 
pero ofrecen sus productos en Pereira, uno de ellos Proecoli m Det ergent es Industriales S. A. S., 
ubi cado en Tul uá ( Valle), qui en tiene como diferencial un certificado por I NVI MA de product os 
bi odegradabl es.  
 
Ti endas D1 y ARA.   Según la consult ora Kant ar, est os canales son l os de mayor vent a de 
pr oduct os de aseo del hogar, los cual es ofrecen “product os de muy buena cali dad a menores 
preci os”, con un i ncre ment o en las vent as por encima de l os otros competi dores, mi entras que l os 
de más crecen en un 2 o 3%,  las tiendas de descuento duro el incre ment o es de dos dí git os ( Di nero 
, 2018).  
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Las tiendas D1 y ARA, tienen una oferta más li mitada de l os product os de aseo, en su mayoría 
mar cas propi as, sin e mbargo, se tienen product os de buena cali dad a baj os preci os, no se cuent a 
con un servi ci o personalizado en la atenci ón.  
 
Co merci alizaci ón de product os de aseo.  En el país, la comerci alizaci ón de “product os de 
li mpi eza para el hogar se consoli da como una de las categorías de mayor dina mi s mo”, se calcul a 
que la línea de cui dado para el hogar creci ó 4% en val or y 7% en vol umen entre enero y marzo de 
2018 ( Di nero , 2018).  
 
Según el análisis de la consult ora Kant ar, los discount ers e hi perbodegas ( Dinero , 2018), son 
los canales de mayores vent as de product os de aseo del hogar, el est udi o de Ni elsen ( Di nero , 
2018), señal a que en tercer l ugar se ubi can l os super mercados de cadena, debi do a las 
reducci ones de preci os que realizan, ade más i ndi can que para l os i ndependient es la de manda no 
responde, así realicen dismi nuci ón en l os preci os.  
 
Co mpetenci a. Frent e a la compet enci a, Carl os Andrés Sandoval, gerente de negoci o de 
Al i ment os Pol ar Col ombia, señal a que esta cat egoría es “ muy competi da”, en pri mer l ugar, 
por que las grandes e mpresas de consumo masi vo comerci alizan su propi a mar ca, segundo debi do 
a l os preci os baj os de los hard discount ers ( Di nero , 2018). 
 
Tendenci a de los consumi dores. Al analizar la tendenci a de l os consumi dores, es notable el 
ca mbi o de actit ud frent e a una “compra i nteligente”, donde buscan productos de buena cali dad 
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que garanticen el cui dado de su hogar y prendas de vestir, pero a un preci o razonabl e ( Di nero , 
2018).  
 
7. 3 ANÁLI SIS DOFA 
 
Una vez realizado el análisis interno y ext erno, se pr ocede a realizar la matriz DOFA, 
identificando a ni vel ext erno las a menazas y oportuni dades, y ni vel i nterno las debili dades y 
fortalezas y para l o cual se present a el análisis ext erno e i nterno.  
 
Tabl a 32. Análisis ext erno  
Di mensi ón Capaci dades 
Oport uni dades Ame nazas I mpacto 
Descri pci ón 
A M B A M B A M B 
Econó mi ca 
Pr oduct o i nt erno 
brut o  
  X           X   
Cr eci mi ent o del 2, 8 % en 
el últi mo tri mestre 
Vent as del 
co merci o 
mi norista 
    X           X 
Incre ment o en 2018, en 
agost o del 4, 9 % 
Al t a tasa de 
tribut aci ón en 
Col o mbi a 
      X     X     
Tasas superi ores al 
pro medi o de Améri ca 
Lati na, afecta rent abilidad.  
Política 
Políticas 
guberna ment al es 
en mat eria de 
producci ón 
    X           X 
Cali dad en product os, 
menor i nfor mali dad 
Pr oyect o de Ley 
de 
Fi nanci a mi ent o 
        X     X   
Pr oyect o que genera 
expect ativas y 
especul aci ón en l os 
consu mi dores 
Soci al 
Índi ce de 
expect ativas del 
consu mi dor 
    X           X 
Las expect ati vas del 
consu mi dor, son positivas 
Tasa de 
dese mpl eo 
          X     X Tasa est abl e  
Tecnol ogí a  
Adapt aci ón de 
nuevas 
tecnol ogí as 
X           X     
Nuevas herra mi ent as para 
posesi onar y comercializar 
sus product os 
Geográfica Ubi caci ón X           X     Ubi caci ón estratégi ca 
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Di mensi ón Capaci dades 
Oport uni dades Ame nazas I mpacto 
Descri pci ón 
A M B A M B A M B 
Co mpetiti v
os 
Co mpet enci a de 
grandes 
superficies en la 
ci udad  
        X     X   
Alt as vent as de product os, 
con estrat egias de 
pro moci ón  
Sect or alta ment e 
co mpetiti vo  
   X     X   
Sect or con gran 
co mpet enci a  
El sect or ofrece 
si mil ares 
product os, no se 
tienen estrategi as 
diferenci al es  
      X     X     
La compet enci a ofrece 
si mil ares product os  
 Fuent e: elaboraci ón propi a 
 
Tabl a 33. Análisis interno   
Categorí a Capaci dades 
Fortal ezas De bili dades I mpacto 
Descri pci ón 
A M B A M B A M B 
Capaci dad 
directi va 
Pr oceso de 
pl aneaci ón 
estratégi ca 
      X     X     
No se cuent a con planes 
estratégi cos 
Pr oceso de t oma 
de decisi ones y 
control 
        X     X   
Recae excl usi va ment e 
sobre el gerent e  
Capaci dad 
co mpetiti va 
Ár ea comercial       X     X     
No se cuent a con 
depart a ment o de vent as, ni  
pl an de marketi ng 
Excl usi vi dad         X     X   
No se tienen product os 
excl usi vos 
Estrat egi a 
diferenci adora  
X           X     
At enci ón personaliza, 
según requeri mi ent os del 
cliente 
Preci os   X           X   
Preci os competiti vos, 
acordes al mercado  
Pr oduct o  X           X     Cali dad de los product os  
Cli ent es  X           X     
Se cuent a con di versi dad 
de client es: e mpresas 
pri vadas, públicas, a mas 
de casa 
Publi ci dad        X     X     
No se realiza ni nguna 
publici dad, ni promoci ón  
Capaci dad 
fi nanci era 
Mar gen de 
rent abilidad  
      X     X     
Ha dis mi nui do durant e los 
últi mos años  
Indi cadores 
fi nanci eros  
      X     X     
No se manej a infor maci ón 
cont abl e, no se tienen 
est abl eci dos i ndi cadores 
fi nanci eros 
Capaci dad 
tecnol ógi ca 
Herra mi ent as 
tecnol ógi cas  
      X     X     
No se cuent a con pági na 
web  
Redes social es        X     X     
No se manej an redes 
soci al es  
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Categorí a Capaci dades 
Fortal ezas De bili dades I mpacto 
Descri pci ón 
A M B A M B A M B 
Capaci dad 
del talent o 
hu mano 
Experi enci a  X           X     
Conocedores del sect or, 
con a mpli a experi enci a  
Capacitaci ones  X           X     
Personal en constant e 
capacitaci ón y 
act ualizaci ones 
Senti do de 
pert enenci a  
X           X     
Persona con alt o senti do 
de pertenenci a, moti vado y 
con baj os ni veles de 
rot aci ón  
Fuent e: elaboraci ón propi a 
 
Tabl a 34. Estrategi as DOFA   
  Oport uni dad Amenaza 
Fort al eza FO Gesti ón de éxit o FA Gesti ón de crisis 
Incursi onar en l os procesos de las 
enti dades públicas (licitaci ones) dado 
los  preci os competiti vos y la cali dad 
de l os product os  
Desarrollar la estrategi a 
diferenci adora en el servici o para 
co mpetir en el sect or  
Ampli ar el nicho de mercado 
aprovechando la ubi caci ón estratégi ca 
y el i ncre ment o de vent as del co merci o 
al por menor. 
Apr ovechar la cali dad de l os 
product os para aument ar las 
vent as, incre ment ando l os 
már genes de rent abilidad  
Debili dad DO Gesti ón de esperanza DA Gesti ón de cat ástrofe 
Desarrollar el uso de herra mi ent as 
tecnol ógi cas para el posi ci onami ent o y 
creci mi ent o en el mercado  
I mpl e ment ar estrategi as 
publicitarias que le den 
reconoci mi ent o a la e mpresa 
Realizar un proceso de planeaci ón 
estratégi ca para la e mpresa 
I mpl e ment ar el manej o de redes 
soci al es, como herra mi ent a para 
el posi ci ona mi ent o en el mercado  
Desarrollar un plan de markerting que 
per mit a en creci mi ent o de la empr esa y 
el i ncre ment o de la rent abilidad  
  
Fuent e: elaboraci ón propi a 
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8.  PLATAFORMA ESTRATÉGI CA DE LA EMPRESA EL ASEADOR  
 
Para la construcci ón de la pl atafor ma estratégi ca de la e mpresa, específicament e la mi si ón y 
vi si ón se e mpl eó una metodol ogí a partici pati va con l os dueños y los e mpl eados de la e mpresa 
Al macén el Aseador, consistent e en dos talleres, en l os cual es se plant earon diferentes pregunt as, 
post eri or ment e se consolidó y discuti ó.  
 
En l os talleres partici paron el gerente, un e mpl eado del área de vent as y un e mpl eado del área 
de entregas.  
 
8. 1 MI SI ÓN  
 
Para la mi si ón se establ eci eron pregunt as como; ¿Qui énes son?, ¿a qué se dedi can?, ¿en qué se 
diferenci an?, ¿por qué y para qué hacen l o que hacen?, ¿para qui én l o hacen?, ¿cómo l o hacen?, 
¿qué val ores se respet an?, los resultados del taller se apreci an en la si guiente tabl a:   
 
Tabl a 35. Taller mi si ón  
Pregunt a Gerente Área de vent as Área de entregas 
¿ Qui énes somos? Una e mpresa 
fa miliar, adquiri da en 
el año 1974, la cual 
ha pasado de 
generaci ón en 
generaci ón  
So mos una e mpresa 
constit ui da en el año 
1974 por el señor 
Hugo Marí n Carvaj al 
Es una e mpresa 
fa miliar, que por 
décadas ha llevado su 
tradi ci ón de padre a 
hij o  
¿ A qué nos 
dedi ca mos? 
A l a compra y vent a 
de product os de aseo 
do méstico e 
instit uci onal  
A l a compra y vent a 
de product os de aseo 
y cafet ería   
Co merci alizaci ón y 
di stri buci ón de 
pr oduct os de aseo y 
cafet ería al por mayor 
y det al  
100 
 
Pregunt a Gerente Área de vent as Área de entregas 
¿En qué nos 
diferenci a mos? 
La vent a de los 
pr oduct os se hace de 
acuerdo a la 
necesi dad de los 
client es, es decir, 
servi ci o 
personalizado, 
identificado sus 
necesi dades 
En el asesora mi ent o 
que se le da a l os 
client es frent e al uso 
de l os product os 
adquiri dos  
En vender product os 
de cali dad y la 
at enci ón al client e  
¿Por qué y para qué 
hace mos l o que 
hace mos? 
Por convi cci ón, de 
acuerdo a las 
necesi dades de las 
e mpresas oficiales, 
pri vadas y 
particul ares  
Por tradi ci ón y 
por que es el sustent o 
de vi da  
Tr adi ci ón, gust o  
¿Para quién l os 
hace mos? 
Enti dades públicas, 
particul ar, 
instit uci onal y 
do méstica  
Para i nstit uci ones y 
las a mas de casa  
Aquella persona que 
requi era product os de 
aseo en hogares y 
e mpresas  
¿Có mo l o hace mos? Con mucho gust o, 
cari ño haci a l os 
pr oduct os que se 
venden  
Por diferentes 
medi os: telefóni co, 
personal y por 
correos electróni cos   
Por diferentes 
medi os: telefóni co, 
personal y por 
correos electróni cos   
¿ Qué val ores 
respet a mos? 
Seriedad, 
responsabili dad y 
punt uali dad  
Cali dad, honesti dad y 
preci o  
Amabili dad, el 
respet o y la 
honesti dad  
Fuent e: trabaj o de ca mpo  
 
Una vez abordado el taller se defi ne como mi si ón para la e mpresa El Aseador, la si guient e:  
 
Mi si ón: El Aseador, es una e mpresa fa miliar con reconoci da tradi ci ón en el muni ci pi o de 
Pereira, dedi cada a la comer ci alizaci ón y distri buci ón de product os de aseo y cafet ería al por 
mayor y det al, hace mos nuestro trabaj o por convicci ón, bri ndando un servici o personalizado a 
nuestros client es, empresas oficiales, pri vadas y particul ares, en el cual nos asegura mos que l os 
pr oduct os se aj usten a las necesi dades particul ares, con un personal capacitado y con a mpli a 
experienci a en el sect or.  
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8. 2 VI SI ÓN  
 
En la visi ón se respondi ó a las si guient es pregunt as: ¿qué se qui ere l ograr en la organi zaci ón 
dentro de 5 años?, ¿qué se hace para l ograrl o?, ¿a qui énes estará diri gi do el trabaj o?, ¿qué será l o 
que disti nguirá a la e mpresa de otras organi zaci ones del sect or? y ¿qué valores orient arán la 
tarea? 
 
Tabl a 36. Taller visi ón  
Pregunt a Gerente Área de vent as Área de entregas 
¿ Qué quere mos 
lograr en la 
or gani zaci ón dentro 
de 5 años? 
Seguir afianzando en 
el mercado, pese a las 
dificultades  
Seguir siendo una 
e mpresa reconoci da 
en el eje cafet ero  
Ser una e mpresa 
reconoci da  en otros 
departa ment os, 
mej orar las vent as  
¿ Qué hace mos para 
lograrl o? 
Con seriedad y 
punt uali dad en l o que 
se hace, ade más de la 
seguri dad que se 
bri nda en l os 
pr oduct os  
Tr abaj ar día a día con 
el mej or áni mo y la 
mej or atenci ón a l os 
client es  
Investi gaci ón y 
act ualizaci ón 
const ant e, que 
per mit e prestar una 
mej or atenci ón al 
client e  
¿ A qui énes estará 
diri gi do nuestro 
trabaj o? 
A t oda e mpresa 
jurí dica, personal, 
pública, personas 
independi entes   
A t odas las personas 
que l o soliciten  
Personas que 
requi eran acti vi dades 
de aseo a ni vel hogar 
e i nstituci onal  
¿ Qué será l o que nos 
di sti nga de otras 
or gani zaci ones del 
sect or? 
El tie mpo que se 
lleva trabaj ando a 
ni vel regi onal, la 
tradi ci ón  
La atenci ón a l os 
client es y la cali dad 
de l os product os  
Cali dad de l os 
pr oduct os, buenos 
preci os, amabili dad y 
at enci ón al client e  
¿ Qué val ores 
orient arán nuestra 
tarea? 
Punt uali dad y 
seriedad en l o que se 
hace  
El respet o, la 
tolerancia, la 
a mabili dad y la 
honesti dad   
El respect o, la 
honesti dad y la 
a mabili dad  
Fuent e: trabaj o de ca mpo  
 
Se defi ne la si guiente visión para la e mpresa:  
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Vi si ón: El Aseador será en el año 2023, una e mpresa con reconoci mi ent o a ni vel regi onal, 
dedi cada a la comerci alizaci ón y distri buci ón de product os de aseo y cafet ería al por mayor y 
det al, destacada por la calidad y preci os de sus product os, con la promesa de la satisfacci ón al 
client e, respondi endo a sus necesi dades.  
 
8. 3 VALORES  
 
Punt uali dad: la coordi nación de las acti vi dades a realizar para el cumpli mi ent o de t odas las 
tareas.  
 
Seriedad: el cumpli mi ento de las promesas que se realizan, el compr omi so con el trabaj o 
realizado, la responsabilidad con nuestro quehacer.  
 
Respet o: foment a mos el respet o de las relaci ones interpersonales, a ni vel int erno y ext erno.  
 
Amabili dad: caract erística del buen trat o haci a l os de más, la cordi alidad hacia l os compañeros 
de trabaj o y con l os ext ernos.     
 
Honesti dad: se propende por el respet o haci a la verdad, la transparencia y la honradez.  
 
8. 4 POLÍ TI CAS  
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Cali dad: nuestros productos cumpl en las nor mati vas exi gi das por el ent e guberna ment al, 
garantizando el bienestar y la prot ecci ón de nuestros client es, se ofertan product os que satisfagan 
sus necesi dades.    
 
Cu mpli mi ent o: respondemos a nuestros client es según l os compr omi sos adquiri dos, cui dando 
que se cumpl an las diferent es promesas, calidad, preci o y ti empo de entrega.  
 
Ser vi ci o de atenci ón: presta mos un servi ci o personalizado, i dentificando las necesi dades de l os 
client es, para bri ndar asesoría frent e aquell os product os que satisfagan sus requeri mi ent os.  
 
Gesti ón humana: se val ora la i mport anci a del t alento humano, establ eci endo estrategi as para 
su conti nua capacitaci ón,  así mi s mo se procura por un personal moti vado y con alto senti do de 
pertenenci a.  
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9.  PROPUESTA DE ESTRATEGI AS DE MARKETI NG PARA LA EMP RESA EL 
ASEADOR  
 
La propuest a de estrategias de mar keti ng para la empr esa El Aseador, que per mit an aument ar 
el númer o de client es, se pl ant eó a partir del cruce de las fortalezas y las oport uni dades, buscando 
usar las fortalezas para apr ovechar las oport uni dades, del cruce de las fortalezas y las a menazas, 
pr ocurando usar las fortalezas para reducir el i mpact o de las a menazas, del cruce de las 
debili dades y oport uni dades y del cruce de las debilidades y a menazas, para mi ni mi zar las 
debili dades.   La propuesta de mar keti ng está pl anteada para un año, i niciando en enero del 2019.  
 
9. 1 ESTRATEGI AS FO   
 
Obj eti vo: i ncre ment ar un en 15 % el númer o de client es i nstit uci onales, a través de la i ncursi ón 
en procesos licitat ori os y una mayor cobert ura geográfica.   
 
En la si guiente tabl a se descri ben las estrategi as FO,  con las respecti vas estrategi as tácticas, 
indi cador, responsabl e y presupuest o.  
 
Tabl a 37. Estrategi as FO   
Estrategi a FO Táctica Met a Indi cador Responsabl e Presupuest o 
Incursi onar en 
los procesos de 
compra de las 
enti dades 
públicas 
(licitaci ones)  
 
Capacitaci ón 
sobre el Siste ma 
El ectróni co de 
Contrataci ón 
Pública   
Una  Nú mer o de 
capacitaci ones  
Gerent e   1. 800. 000  
Registro de la 
e mpresa en el 
Secop  
Uno  Nú mer o de 
registros  
Gerent e   700. 000  
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Partici paci ón en 
licitaci ones  
12 
licitaci ones 
 
 
2 procesos 
efecti vos de 
licitaci ón 
  
Nú mer o de 
procesos 
licitat orios  
 
Vent as por 
proceso de 
licitaci ón 
Gerent e  1. 200. 000 
Ampli ar el 
ni cho de 
mercado 
aprovechando 
la ubi caci ón 
estratégi ca y el 
incre ment o de 
vent as del 
comerci o al por 
menor 
Consoli dar un 
equi po Freelance 
en l os 
departa ment os 
de Risaral da, 
Cal das, Qui ndí o 
y Valle del 
Cauca 
 
4 personas 
vi ncul adas  
Nú mer o de 
personas  
Gerent e 2. 000. 000 
Capacitaci ón al 
equi po Freelance 
4 personas 
capacitadas  
Nú mer o de 
personas  
Gerent e   1. 200. 000 
Ampli ar el 
portafoli o de 
product os: visita 
y contrat os con 
nuevos 
proveedores  
Tres nuevos 
proveedores  
 
 
Incre ment ar 
la 
satisfacci ón 
en la oferta 
de 
product os 
de un 
56, 24 % en 
excel ent e a 
un 90, 00 %   
Nú mer o de 
nuevos 
proveedores  
 
Porcent aje de 
satisfacci ón en 
calificaci ón 
excel ent e 
Gerent e 500. 000 
Fuent e: elaboraci ón propi a 
 
9. 2 ESTRATEGI AS FA  
 
Obj eti vo: desarrollar la estrategi a diferenciadora tant o en el servi ci o ofrecido, como en el 
pr oduct o, que per mit a el incre ment ar las vent as en un 18 % a través de la fi delizaci ón de client es 
act ual es y la vi ncul aci ón de nuevos client es.   
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En la si guiente tabl a se descri ben las estrategi as FA,  con las respecti vas estrategi as tácticas, 
indi cador, responsabl e y presupuest o.  
 
Tabl a 38. Estrategi as FA   
Estrategi a FA Táctica Met a Indi cador Res ponsabl e Presupuesto 
Desarrollar la 
estrategi a 
diferenci adora 
en el servici o 
para competir 
en el sect or 
 
Capacitaci ón a 
todo el personal 
de la e mpresa 
sobre atenci ón 
al público  que 
per mit a mej orar 
la experienci a 
del cliente    
Cuatro 
capacitaci ones 
 
Incre ment ar la 
satisfacci ón en la 
experienci a de 
compra de un 
64, 58 % en 
excel ent e a un 
90, 00 %    
Nú mer o de 
capacitaci ones 
Nú mer o de 
personas   
 
Porcent aje de 
satisfacci ón 
en 
calificaci ón 
excel ent e  
Gerent e   1. 200. 000  
Capacitaci ón a 
todo el personal 
de la e mpresa 
sobre l os 
product os      
Cuatro 
capacitaci ones 
 
Incre ment ar la 
satisfacci ón en la 
experienci a de 
compra de un 
64, 58 % en 
excel ent e a un 
90, 00 %      
Nú mer o de 
capacitaci ones 
Nú mer o de 
personas   
 
Porcent aje de 
satisfacci ón 
en 
calificaci ón 
excel ent e 
Gerent e   1. 200. 000  
Mej orar la 
agili dad en el 
proceso de 
entrega de l os 
product os 
(apoyo con l os 
do mi cilios a 
través de un 
Freel ance) 
Incre ment ar la 
satisfacci ón en el 
proceso de 
agili dad en la 
entrega de un 
68, 75 % en 
excel ent e a un 
90, 00 %      
Porcent aje de 
satisfacci ón 
en 
calificaci ón 
excel ent e 
Gerent e   1. 200. 000 
Apr ovechar la 
cali dad de l os 
product os para 
aument ar las 
vent as, 
incre ment ando 
los márgenes 
de rent abili dad 
 
Consoli dar el 
portafoli o de 
product os para 
realizar visitas 
instituci onal es 
(e mpresas, 
col egi os, sect or 
turístico, sect or 
gastronó mi co)  
Port afoli o de 
servi ci os di gital  
 
60 e mpresas 
vi sitadas.  
 
 
10 e mpresas 
como client es 
nuevos  
 
 
Port afoli o de 
servi ci o 
 
Nú mer o de 
vi sitas 
e mpresariales  
 
Vent as, 
nú mer o de 
nuevos 
client es  
Gerent e 3. 000. 000 
Fuent e: elaboraci ón propi a 
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9. 3 ESTRATEGI AS DO  
 
Obj eti vo: mej orar la capaci dad tecnol ógi ca de la empr esa, que per mit a su incursi ón en vent as 
on- li ne.   
 
A conti nuaci ón, se det allan las estrategi as DO, con las respecti vas estrategias tácticas, 
indi cador, responsabl e y presupuest o. 
 
Tabl a 39. Estrategi as DO  
Estrategi a DO Táctica Met a Indi cador Res ponsabl e Presupuesto 
Desarrollar el 
uso de 
herra mi ent as 
tecnol ógi cas 
para el 
posi ci ona mi ent o 
y creci mi ent o 
en el mercado  
Desarroll o de 
una pági na 
web, con 
carrit o de 
compras     
Una pági na 
web 
desarrollada  
 
Incursi onar en 
las vent as on 
line, vendi endo 
para el pri mer 
año el 15 % del 
total de las 
vent as     
Pági na web 
 
 
 
Vent as on li ne   
Gerent e   8. 600. 000  
Fuent e: elaboraci ón propi a 
 
9. 4 ESTRATEGI AS DA  
 
Obj eti vo: posi ci onar a la e mpresa en el mercado a través de la i mpl e ment ación de estrategi as 
publicitarias y la aplicación de herra mi ent as web.    
 
En el si guiente aparte se present an las estrategi as DO,  con las respecti vas estrategi as tácticas, 
indi cador, responsabl e y presupuest o.  
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Tabl a 40. Estrategi as DA  
Estrategi a DA Táctica Met a Indi cador Res ponsabl e Presupuesto 
I mpl e ment ar 
estrategi as 
publicitarias 
que le den 
reconoci mi ent o 
a la e mpresa 
Partici paci ón  
de la e mpresa 
en diferent es 
ruedas de 
negoci o 
realizadas en la 
ci udad y en 
di versos 
sect ores 
econó mi cos    
Partici paci ón en 
dos ferias: ferias 
del sect or 
hot elero y sect or 
gastronó mi co  
 
  
Nú mer o de 
Ferias, 
nú mer o de 
cont act os     
Gerent e   2. 200. 000  
Posi ci ona mi ent o 
en la web, 
mot ores de 
búsqueda y 
pági nas 
a marillas de la 
web  
Posi ci ona mi ent o 
en la web a 
través de l os 
buscadores  
 
Presenci a en las 
pági nas 
a marillas en 
secci ón 
“Product os de 
aseso y 
cafetería”  
Mot ores de 
búsqueda 
 
 
 
Base de dat os 
pági nas 
a marillas  
Gerent e   2. 300. 000  
I mpl e ment ar el 
manej o de redes 
soci ales, como 
herra mi ent a 
para el 
posi ci ona mi ent o 
en el mercado 
Desarroll o de 
ca mpaña di gital, 
como estrategi a 
de 
comuni caci ón 
en redes 
soci ales (el 
medi o preferi do 
de 
comuni caci ón) 
en la cual se 
resalte la 
cali dad de l os 
product os  
(siendo el fact or 
decisi vo en la 
compra) 
Consoli daci ón 
de comuni dades 
de Facebook, 
Instagra m, You 
Tube, 
What s App y 
Messenger  
Nú mer o de 
ca mpañas 
di gitales  
 
Nú mer o de 
segui dores  
Gerent e  3. 500. 000 
Fuent e: elaboraci ón propi a 
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9. 5 TABLA GENERAL DEL PRESUPUESTO   
 
En la si guiente tabl a se det alla el presupuest o, asignándol o según cada trimestre del año 2019.  
 
Tabl a 41. Tabl a general de presupuest o   
Estrategi a  Tácti ca 
Pri mer 
tri mestre 
Segundo 
tri mestre 
Tercer 
tri mestre 
Cuart o 
tri mestre 
Tot al  
FO1. Incursi onar 
en l os procesos de 
co mpra de las 
enti dades públicas 
(licitaci ones)  
Capacitaci ón sobre el 
Si st e ma El ectróni co de 
Contrat aci ón Pública   1. 800. 000    1. 800. 000 
Regi stro de la e mpresa en el 
Secop  700. 000    700. 000 
Partici paci ón en licitaci ones   400. 000 400. 000 400. 000 1. 200. 000 
FO2. Ampliar el 
ni cho de mercado 
aprovechando la 
ubi caci ón 
estratégi ca y el 
i ncre ment o de 
vent as del 
co merci o al por 
menor  
Consoli dar un equi po 
Freel ance en l os 
depart a ment os de Risaral da, 
Cal das, Qui ndí o y Valle del 
Cauca 500. 000 500. 000 500. 000 500. 000 2. 000. 000 
Capacitaci ón al equi po 
Freel ance 400. 000 400. 000  400. 000 1. 200. 000 
Ampli ar el portafoli o de 
product os: visita y contrat os 
con nuevos proveedores  500. 000    500. 000 
FA1. Desarrollar la 
estrategi a 
diferenci adora en 
el servici o para 
co mpetir en el 
sect or 
Capacitaci ón a todo el 
personal de la e mpresa 
sobre atenci ón al público  
que per mita mej orar la 
experi enci a del client e    300. 000 300. 000 300. 000 300. 000 1. 200. 000 
Capacitaci ón a todo el 
personal de la e mpresa 
sobre los product os      
300. 000 300. 000 300. 000 300. 000 1. 200. 000 
Mej orar la agilidad en el 
proceso de entrega de l os 
product os (apoyo con l os 
do mi cilios a través de un 
Freel ance)  400. 000 400. 000 400. 000 1. 200. 000 
FA2. Aprovechar 
la cali dad de l os 
product os para 
au ment ar las 
vent as, 
i ncre ment ando l os 
már genes de 
rent abilidad 
Consoli dar el portafoli o de 
product os para realizar 
visitas instit uci onal es 
(e mpresas, colegi os, sect or 
turístico, sect or 
gastronó mi co)  
750. 000 750. 000 750. 000 750. 000 3. 000. 000 
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Estrategi a  Tácti ca 
Pri mer 
tri mestre 
Segundo 
tri mestre 
Tercer 
tri mestre 
Cuart o 
tri mestre 
Tot al  
DO1. Desarrollar 
el uso de 
herra mi ent as 
tecnol ógi cas para 
el posi ci ona mi ent o 
y creci mi ent o en el 
mercado  
Desarroll o de una pági na 
web, con carrito de compras     
- 8. 600. 000 - - 8. 600. 000 
DA1. I mpl e ment ar 
estrategi as 
publicitarias que le 
den 
reconoci mi ent o a 
la e mpresa 
Partici paci ón  de la e mpresa 
en diferent es ruedas de 
negoci o realizadas en la 
ci udad y en di versos 
sect ores econó mi cos     1. 100. 000 1. 100. 000  2. 200. 000 
Posi ci ona mi ent o en la web, 
mot ores de búsqueda y 
pági nas a marillas de la web  575. 000 575. 000 575. 000 575. 000 2. 300. 000 
DA2. I mpl e ment ar 
el manej o de redes 
soci al es, como 
herra mi ent a para el 
posi ci ona mi ent o 
en el mercado 
Desarroll o de ca mpaña 
di gital, como estrategi a de 
co muni caci ón en redes 
soci al es (el medi o preferi do 
de comuni caci ón) en la cual 
se resalte la calidad de l os 
product os  (siendo el fact or 
decisi vo en la compra) 875. 000 875. 000 875. 000 875. 000 3. 500. 000 
Tot al  6. 700. 000 14. 200. 000 5. 200. 000 4. 500. 000 30. 600. 000 
Fuent e: elaboraci ón propi a 
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10.  CONCLUSI ONES  
 
Para dar respuest a a l os obj eti vos pl anteados en la investi gaci ón propuest a se concl uyó que: 
 
En cuant o a la percepci ón de l os client es frent e a la satisfacci ón del servi cio se i dentificó que  
los client es del Al macén El Aseador de Pereira, consi deran que este es bueno, t oda vez que en su 
gran mayoría calificaron de excel ente, las variabl es analizadas  como la atenci ón frent e a las 
recla maci ones, la agili dad en el despacho de l os pedi dos, el acompaña mi ento en la compra y la 
oferta variada en productos, siendo la agili dad en los product os  la más val orada, ot orgándol e un 
punt aje de excel enci a, con un 68, 75 %, en menor porcent aje, se val oró la variedad en la oferta  
consi derando está como regul ar por al gunos clientes.  
 
Ta mbi én se pudo concl uir que l a cali dad es el factor que más i nfl uye al moment o de t omarl a 
decisi ón de comprar l os pr oduct os ofertados por el al macén El Aseador, segui do de la marca, se 
encuentra que el menos infl uyent e es el preci o, pese a l o ant eri or la tendenci a a una compra 
inteligencia lleva al comprador a adquirir productos de buena cali dad, pero a preci os razonabl es.   
 
Según el diagnóstico i nterno realizado en la e mpresa, que incl uyo aspect os como la capaci dad 
directi va, la capaci dad competiti va, la capaci dad financi era y la capaci dad técni ca se encuentro 
que las  debili dades, se centran en que la e mpresa no cuent a con pl anes estrat égi cos, no se realiza 
un proceso de pl anificación, no se tiene defi ni da una estruct ura comerci al ni publicitaria, los 
pr oduct os ofertados también hacen parte del portafoli o de las diferentes e mpresas que constit uyen 
la compet encia. Otro aspect o que se defi ni ó como debili dad al interi or de la e mpresa que con el 
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paso de l os años de funciona mi ent o se ha veni do presentando una dis mi nución en el mar gen de 
rent abili dad y se tiene una li mitada i nfraestruct ura tecnol ógi ca.  
 
Por otro lado, el diagnostico i nterno per miti ó i dentificar fortalezas como la capaci dad del 
talent o humano, personas con alta experienci a y conoci mi ent o del sect or, aunado a un alto 
senti do de pertenencia y moti vaci ón haci a la e mpresa y su quehacer, ele ment os que aportan a la 
estrategi a diferenci adora en el servi ci o al client e.  
 
En cuant o a l os fact ores ext ernos analizados, se encuentro un buen a mbi ente por parte de los 
consumi dores, debi do a la leve recuperaci ón de la econo mí a en el año 2018, sin e mbar go, 
al gunos aspect os como el proyect o de Ley de Fi nanci a mi ent o, conllevan a generar expectati vas y 
especul aci ón que podrían afect ar el consumo.  
 
Frent e al análisis de la compet encia como variabl e ext erna que puede llegar a represent ar una 
a menaza se i dentificó que l os for mat os de descuesto duro, como D1 y ARA, son l os canales con 
mayor vent a de product os de aseo de hogar, seguido de las grandes superfici es, lugares en los 
cual es se encuentra gran variedad de referencias, incl uyendo sus propi as marcas, con preci os 
competiti vos y estrategi as de promoci ón, siendo un sect or alta ment e competitivo.   
 
Se det er mi nó que aunque el al macén El Aseador no cuent a con una pl ataforma estratégi ca que 
defi na su misi ón, sus directi vos y e mpl eados, reconocen cuál es el quehacer de su organi zaci ón, 
di sti ngui endo sus client es, la for ma en que llegan a ést os, los val ores que respet an y la diferencia 
que tienen frent e a su compet encia.  
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Fi nal ment e, se pudo desarrollar una propuest a estrat égi ca de mar keti ng para la e mpresa 
Al macén El Aseador para ser i mpl e ment ada en el año 2019, a partir del fortal eci mi ent o de las 
fortalezas y oport uni dades encontradas en el análisis interno y ext erno, contrarrestando las 
debili dades y a menazas, que le per mit a aument ar el númer o de client es, mej orar sus ni vel es de 
rent abili dad que se refleje en el medi ano pl azo en la consoli daci ón de la e mpresa en el mercado.  
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11.  RECOMENDACI ONES  
 
Est abl ecer mecanis mos de medi ci ón peri ódicos para hacer segui mi ent o al nivel de satisfacci ón 
del client e en cuant o a la cali dad, servi ci o prestado, oferta de product os, y preci o, estrategi a que 
per mitiría proporci onar inf or maci ón a la e mpresa para el desarroll o de estrat egi as para un proceso 
de mej ora mi ent o conti nuo en fact ores como cali dad de l os product os, y el nivel de 
acompaña mi ent o en la compr a, siendo est os det ermi nant es en la decisi ón de compra y fact ores 
diferenci adores frent e a la compet enci a.   
 
I mpl e ment ar el plan de mar keti ng diseñado, de tal for ma que per mit a i ncre ment ar las vent as 
del al macén El Aseador, i mpact ando en su rent abilidad.  
 
Defi nir model os de medici ón para las estrategi as y obj eti vos corporati vos impl e ment ados en el 
pl an de mar keti ng sugerido para el año 2019, a través del uso de herra mi entas cont ables que 
per mit an el análisis de indi cadores fi nancieros para hacer un segui mi ent o a la evol uci ón hist órica 
de las vent as, rent abili dad, ni vel de endeuda mi ento, rotaci ón de cartera, rotaci ón de i nvent ari os, 
capital de trabaj o como mecanis mo de eval uaci ón de la gestión.  
 
Realizar un proceso de planeaci ón estratégi ca, donde se defi nan met as a corto, medi ano y 
largo pl azo, analizando hasta donde pret ende llegar la e mpresa y el ca mi no para hacerl o, 
aprovechando de esta forma el pot encial existent e.  
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ANEXOS 
 
Anexo A. Listado de client es al macén el Aseador 
No LI STADO CLI ENTES AL MACÉN EL ASEADOR  
1 Audifar ma S. A 
2 Bi enes S. A. S.  
3 Ca mi nando Lt da.  
4 Central Parki ng  
5 Centro Co merci al El lago 
6 Centro Co merci al La Terraza 
7 Condo mi ni o ca mpestre Al ej andría  
8 Condo mi ni o La Cei ba 
9 Conj unt o resi denci al pi nares alt o  
10 Consorci o agro ganadero del Qui ndí o 
11 Construct ora las Galias 
12 Contri buir S. A.  
13 Doce de doce S. A. S.  
14 Edifici o Caobos 
15 Edifici o Cristales del Pi nar 
16 Edifici o Font ana 
17 Edifici o San Mi guel  
18 Edifici o Sant a Marí a de los Al pes  
19 Ent orno Sol uci ones inmobiliarias  
20 Excavaci ones y sumi nistros  
21 Escuel as Pi as  
22 Expreso Al cal á  
23 Frisby S. A 
24 Gepcol S. A. S.  
25 Hei son Bussi nes Technology 
26 He modi na mi a del café   
27 Hori zont al  
28 Inmobiliaria Di ana Patricia Guerrero 
29 Instit uci ón Educati va Adoratrices  
30 Instit uci ón Educati va Agustí n Ni et o caballero  
31 Instit uci ón Educati va Alfonso Jara mill o  
32 Instit uci ón Educati va Ci udadel a Cuba  
33 Instit uci ón Educati va Diocesano  
34 Instit uci ón Educati va El Retiro  
35 Instit uci ón Educati va Jorge Li ecer Gaitán  
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No LI STADO CLI ENTES AL MACÉN EL ASEADOR  
36 Instit uci ón Educati va María dol orosa  
37 Inverci nco  
38 Junt a regi onal de calificaci ón 
39 Mar ul anda Grisales y Compañí a 
40 Moli vi ent o de las Villas 2 
41 Pal estra Inmobiliaria  
42 Post obon  
43 Previ ni endo Ri esgos S. A. S  
44 Reencafe S. A 
45 San Vi cent e Hogar  
46 Si ka de Col ombi a 
47 Ti psa 
48 Uni ón te mporal compañía de Jesús san Ignaci o  
Fuent e; infor maci ón suministrada por la e mpresa El Aseador  
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Anexo B. Instrument o de recolecci ón de i nfor mación ( Encuest a) 
 
ENCUESTA DE PERCEPCI ÓN CLI ENTES I NSTI TUCI ONALES ALMACÉN EL ASEADOR 
 
Est e i nstrument o es de uso acadé mi co, para ser aplicado en la i nvesti gaci ón “ Di seño de un 
pl an de mar keti ng para la empresa comerci alizadora el aseador de la ci udad de Pereira, realizada 
por est udi ant es de la Universi dad Li bre, Secci onal Pereira.  
 
Obj eti vo: Conocer la percepci ón de l os client es del al macén el aseador que per mit an tener 
paut as para el diseño de un pl an de mar keti ng.  
 
Fecha:   
 
No mbre del establ eci mi ento:  Di recci ón: 
Muni ci pi o:  
 
Car go de la persona que cont esta el cuesti onari o 
 
 
1.  ¿Cuándo va a adquirir un product o en el al macén el ASEADOR que i nfl uye en su decisi ón de 
compra? Por favor califi que en orden de i mportanci a de 1 a 5, donde 5 es el favor que más i nfl uye en 
su decisi ón de compra y 1 el que menos i nfl uye.  
 
 
2.  ¿Baj o qué modali dades realiza usted sus pedi dos?, marcar con una X 
 
Modali dad Respuest a 
Pedi do telefóni co  
Co mpra direct a ment e en el al macén  
Pedi do a través de Whats App  
 
 
Criteri o Calificaci ón 
Cali dad   
Preci o  
Mar cas  
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3.  ¿Cuál ha si do su experiencia como client e del Al macén el Aseador frent e a l os criteri os enunci ados? 
Criteri o Mal a Nor mal  Buena Muy buena 
Agili dad en el 
despacho de l os 
pedi dos         
Of erta variada en 
product os      
Aco mpaña mi ent o en 
la compra      
At enci ón frent e a 
recla maci ones     
   
4.  ¿Las compras que realiza al al macén el Aseador son progra mas?  
Sí _________     No_________ 
5.  Si su respuesta fue positiva ¿para qué peri odo las progra ma? Indi car con una x en la respuest a.  
Frecuenci a Respuest a 
Hay una progra maci ón se manal   
Pr ogra maci ón qui ncenal   
Pr ogra maci ón Mensual  
 
6.  ¿ Qué otros proveedores de insumos de product os i nstituci onal es de aseo y cafetería tienen su 
e mpresa? Indi car con una x en la respuest a. 
Ti po de proveedor Respuest a 
Gr andes superficies ( Al macenes de cadena)  
Al macenes especi alizados en product os i nstituci onal es  
Ti endas D1  
Ti endas ARA  
 
7.  ¿Consi dera que el punt o de vent a es de fácil acceso?  
 
SI    NO   
 
8.  ¿ A la hora de comprar product os i nstit uci onal es de aseo y cafetería e mpl earían al gunos de l os medi os 
enunci ados a conti nuaci ón?  
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Me di o  SI   NO 
 Pági na web          
What s App   
Apli caci ón en el cel ular   
Sol o pedi dos telefóni cos   
Co mpras directas en el al macén   
 
9.  ¿ Qué ti po de medi o de comuni caci ón le gustaría que se utilizara para hacer la difusión de product os y 
promoci ones del al macén el aseador?  
Respuest a   Mar que con una X  
Ni nguno    
Red soci al   
Me nsaj e de text o   
Correo electróni co   
Apli cati vo ( App)   
Ot ro.  ¿Cuál?   
 
10.  ¿En cuál de las si gui ent es líneas encuentra usted dificultad para abastecerse de l os product os que 
requi ere al hacer su compra en al macén el aseador?  Marque con una x encada una de las líneas según 
su percepci ón.  
 
Respuest a Of erta Reduci da Of erta que cumpl e la 
mayoría de las 
necesi dades 
Of erta cumpl e 
con t odos l os 
requeri mi ent os 
Lí nea Aseo Hogar    
Lí nea Cafet ería i nstituci onal    
Lí nea aseo i nstit uci onal      
 
Graci as por su col aboración  
 
 
 
